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Resumen

El presente trabajo hace referencia a una propuesta de plan de mejora para el proceso de
administracion de categorias llevado a cabo por la empresa Unidrogas S.A.S la cual tiene como
objeto social la comercializacion y distribucion de medicamentos para el consumo humano, por
tanto; el asegurar una buena gestion en los procesos de administracion trae consigo la generacion
de tarifas mas competitivas, por consiguiente; para llegar a tal fin se hizo un estudio a tal proceso
iniciando con un analisis de la problematica (causas y efectos), luego el desarrollo de una
metodologia con el uso de herramientas que permitio llevar a cabo un diagndstico del proceso
actual del proceso y con esto desplegar un conjunto de acciones de mejora. Dentro del
diagnostico se evidencio distorsion, demoras en el proceso y desorden en la informacion, costeo
de servicios o productos con errores y la carencia de herramientas estratégicas y agiles para el
manejo de informacion y la toma de decisiones dentro del proceso de categorias. Lo anterior, se
obtuvo por medio de entrevistas, encuestas, revision documental, luego; se procedio6 a crear un
plan de mejora. Al final se llevd a cabo la socializacion de dicha propuesta al asesor técnico para

su retroalimentacion.
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Abstract

The present work refers to a proposal for an improvement plan for the category
management process carried out by the company Unidrogas S.A.S, whose corporate purpose is
the marketing and distribution of medicines for human consumption, therefore; ensuring good
management in the administration processes brings with it the generation of more competitive
rates, therefore; To reach this end, a study was made of such a process, starting with an analysis
of the problem (causes and effects), then the development of a methodology with the use of tools
that allowed carrying out a diagnosis of the current process of the process and with this will
display a set of improvement actions. Within the diagnosis, distortion, delays in the process and
information disorder, costing of services or products with errors and the lack of strategic and
agile tools for information management and decision making within the category process were
evidenced. The foregoing was obtained through interviews, surveys, documentary review, then;
An improvement plan was created. In the end, the socialization of said proposal was carried out

to the technical advisor for his feedback.

Keywords: Action for improvement, Category management, Strategies
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1. Introduccion

Un plan de mejora ocasiona cambios significativos en la productividad de una empresa
debido a que se planea su futuro considerando el entorno cambiante, las fortalezas y debilidades
que la determinan, por ello; el presente trabajo busca plantear un plan de mejora para el proceso
de category management (administracion de categorias) de la empresa Unidrogas S.A.S ubicada
en la Ciudad de Floridablanca, Santander, con el fin de satisfacer las necesidades y
requerimientos del consumidor, mejora que estara enfocada principalmente a la gestion
estratégica del proceso category y desempefio del mismo a partir de informacién precisa y
relativa de dichos productos, categorias y segmentaciones, para conseguir el nivel de servicio y
productividad planificados; el enfoque del presente trabajo permite a partir de una realidad hacer
un estudio riguroso que posibilite interpretar y ajustar el proceso de la gestion por categorias con
el fin de satisfacer las verdaderas necesidades y deseos de los consumidores.

La empresa Unidrogas S.A.S tiene como objeto social la comercializacion y distribucion
de medicamentos para el consumo humano. Cuenta actualmente con cinco (5) depdsitos
ubicados en Barranquilla, Valledupar, Bogota, Medellin y Bucaramanga, dotadas con sistemas
informaticos y tecnoldgicos que brindan agilidad y seguridad en los procesos administrativos y
de distribucion favoreciendo el mejoramiento de las condiciones de la comunidad en general
brindando apoyo al desarrollo progresivo de la region, obteniendo asi un nivel de crecimiento

constante de colaboradores y un beneficio justo y correcto a sus accionistas.
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Para la realizacion del presente trabajo se describen una serie de actividades a desarrollar
para lograr satisfactoriamente el cumplimiento de los objetivos y determinar los resultados
esperados los cuales se tienen que cumplir en un plazo méaximo de 16 semanas contadas a partir
del mes de agosto a diciembre del 2022. Lo anterior con el fin de desarrollar un conjunto de
acciones que permita cambios en cuanto al aumento de los beneficios, el rendimiento

organizacional, la toma de decisiones, la agilizacion y mejora.
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2. Marco conceptual
2.1 Antecedentes
A continuacion, se hace una revision bibliogréfica de los estudios que se han realizado
entorno a la importancia del proceso de category management ya sea mediante metodologias o
sistemas, se hace el andlisis a nivel internacional, nacional y region.
2.1.1 Nivel Internacional

El panorama minorista ha evolucionado en los ultimos afios en términos de
comportamiento del consumidor, nuevas formas de competencia y tecnologia. Una de las
tendencias méas duraderas es la creciente amplitud y profundidad de las ofertas de productos a
medida que la demanda de los consumidores se vuelve mas sofisticada y diferenciada. Esto
plantea nuevos desafios para los minoristas que deben tomar decisiones mucho méas complejas.
Para reducir esta complejidad, introdujeron la practica de la gestion de categorias.

En el afio 2017 los autores Sudhir VVoleti, Manish Gangwar y Praveen K. Kopalle en su
articulo de investigacion de por qué es importante la dinamica de la competencia para la
rentabilidad de la categoria, presentan un &mbito de competencia que complementa una amplitud
transversal como la cantidad de unidades de almacenamiento por un tiempo determinado con las
consecuencias de la demanda en un transcurso del tiempo, donde ofrecen a minoristas un
enfoque importante con relacion al category management que sea realista y practico mediante la
contabilizacion parcial de los efectos competitivos. Dejando como resultado que una estrategia
en relacion a la fijacion de precios ya sea alta o baja, es Optima en un mercado de multiples

periodos y productos en una categoria, muestran que la optimizacion de precios con efectos


https://journals-sagepub-com.unipamplona.basesdedatosezproxy.com/doi/full/10.1509/jm.15.0304#con1
https://journals-sagepub-com.unipamplona.basesdedatosezproxy.com/doi/full/10.1509/jm.15.0304#con2
https://journals-sagepub-com.unipamplona.basesdedatosezproxy.com/doi/full/10.1509/jm.15.0304#con3
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competitivos dindmicos mejora significativamente la rentabilidad en comparacion con la politica
actual de EDLP para los principales minoristas. Este articulo es relevante ya que tiene
limitaciones que futuras investigaciones podrian emprender, ya que se concluye que en el
modelo actual no se tiene en cuenta las reacciones de los fabricantes en cuanto a los cambios de
precios de los minoristas y la extension interesante seria el consumidor que brinda una via de
beneficios para otras investigaciones. (Voleti, S., Gangwar, M. y Kopalle, PK, 2017)

De acuerdo a ello, se considera como aporte al proyecto la importancia de analizar la
dinamica de la competencia y su enfoque utilizando datos del mundo real en la categoria dando
como resultado estrategias de precios dptimas para tener en cuenta en cualquier proceso.

Cabe resaltar la importancia de la gestion por categorias por eso Brian creador del area de
ventas al detallo, reconocido como el pionero de la gestion por categorias, en 2019 responde una
entrevista escrita por Rafael Mota Miranda donde menciona que cuando se implementan los
principios y métodos de manera correcta, independientemente del surtido de producto en
categorias, siempre se presentaran mejoras en cuanto a las ventas, en rentabilidad y los niveles de
inversion. Debido a que el category management favorece al cliente en la toma de decisiones a la
hora de elegir un producto donde la funcion de este proceso es enlazar las iniciativas del
marketing con los objetivos planteados de las marcas de los fabricantes, asi como las estrategias
de negocio de aquellos clientes minoristas y mayoristas. Brian comenta “La ganancia principal
con la administracion de categorias es lo que yo llamo de “liderazgo de categoria”. Debido a que
cuando la persona fabrica conquista una posicion privilegiada en las gondolas, al alcance de los

ojos de los clientes de los minoristas y mayoristas mas importantes, convirtiéndose en la méas
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importante de un grupo de categoria”. Es asi como se define que las mejoras mas importantes en
todas las categorias de los productos se realizan pensando siempre en las necesidades del
consumidor “A lo largo de los afios, he conocido algunas historias que han sido de gran éxito en
los canales de retailer, ya que se reflejan resultados donde los precios han venido aumentando las
acciones por encima de un 100% a lo largo de un periodo de tiempo desde el inicio de la
implementacién del category management”, es de gran importancia implementar mejoras a los
procesos de GC ya que le atribuyen e influyen en los crecimientos de venta asi como las
participaciones en el mercado. (Harris, 2019). De acuerdo a ello, se considera como aporte al
proyecto la importancia de la toma de decisiones y que sean primordiales para que el proceso de
categoria sea gestionado de la mejor manera.

En el afio 2016 los docentes Sungtak Hong, Kanishka Misra y Naufel J. Vilcassim en su
articulo de investigacion titulado “los peligros de la gestion de categorias y el efecto de surtido
de productos en la incidencia de la compra de las categorias”, examinaron los factores que
afectan las decisiones de compra por parte de los consumidores, factores tales como el espacio
del establecimiento, la variedad de productos, la distribucion de los mismos. Los resultados del
presente estudio pueden guiar a los minoristas a tomar decisiones de surtido mas efectivas. No
solamente comprender la existencia y el patron del efecto, si no identificar los factores
potenciales que podrian desencadenar el efecto, es por eso que obtuvieron resultados gracias a
una estimacion de los efectos de surtido entre otros pares de categorias que no son competencia
en espacios, y asi confirmaron que los consumidores perciben ambas categorias, sin importar los

precios, sin embargo esas decisiones de compra en cada una de las categorias se vieron
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influenciadas por las clasificaciones de juntas categorias, positivamente por la auto clasificacion
y negativamente por la clasificacion cruzada. (Hong, Misra, & Vilcassim, 2016, pags. 80 (5), 34—
52), la investigacion realizada se considera un aporte relevante para la realizacion del presente
trabajo ya que un andlisis de proceso debe considerar los factores que inciden en las decisiones
del consumidor
2.1.2 Nivel Nacional

Carlos Eduardo Rodriguez para el 2017 en la Ciudad de Bogota, presenta su trabajo de
tesis para optar el titulo de especializacion de gerencia estratégica, “Analisis sobre la
aplicabilidad de administracion de categorias “’con ¢l objetivo de tener informacion para
estructurar el proceso para la aplicabilidad, como una herramienta importante que aporta a la
funcionalidad o progreso del mismo y a la obtencion de los resultados positivos y asi brindar
mayor valor agregado al cliente final; describe un proceso de administracion por categorias
estructurado sobre la base de antiguos criterios de gestion empresarial usados en la industria,
identificando beneficios y la superacion de las barreras en cuanto a la implementacién. (Eduardo,
2017). De acuerdo a ello, se considera como aporte al proyecto la importancia de identificar
beneficios que se obtendran en la aplicabilidad del proceso de categorias, asi como la
funcionalidad y/o progreso.

De la universidad ECCI — Bogota, 2017 se presenta a nombre de Naydu Katherine
Samper para el 2017 su trabajo de tesis para optar el titulo de especializacion mercadeo y
publicidad “Efectos de la implementacion del Category Management” donde se fundamenta en la

organizacion de los productos exhibidos en los puntos de venta, haciendo un analisis de la
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manera adecuada en que los clientes perciben esos productos, enfocdndose en los puntos de
venda donde recomiendan a propietarios y colaboradores estrategias o propuesta de implementar
una categorizacion de productos, y de esta manera se conoceran los beneficios econémicos que
se obtendran, menciona como recomendacion “ES necesario hacer planes o realizar tareas diarias
que permita que los empleados participen en el mantenimiento de autoservicio durante el

tiempo que sea necesario, asegurando que el local se encuentre en dptimas condiciones, segun la
organizacion y clasificacion de productos. (Samper, 2017). De acuerdo a ello, se considera un
aporte importante ya que al analizar los efectos que trae consigo la implementacion del proceso
de categorias se puede llegar a obtener resultados de aumento del desempefio de las ventas
gracias a un excelente surtido.

Por otra parte, es importante tener en cuenta que un elemento clave en la implementacién
exitosa de una estrategia de category management es medir el desempefio de cada categoria.
Una evaluacién adecuada requiere no solo evaluar a los gerentes de categoria, sino también
garantizar una mejor asignacion de recursos en la tienda. Es por eso que para el afio 2018 los
docentes Alfonso, Alain y Jairo presentan en su libro titulado “La gestion del marketing en
organizaciones” donde describen en el primer capitulo el efecto que tienen las ventas al
implementar una gestion por categorias en un punto de venta ubicado en localidad de Kennedy
(Bogota-Colombia), donde se interviene mediante la observacion de un método de exposicion de
productos inadecuados. La investigacion presenta principalmente un panorama de las actividades
del vendedor, donde se revelan los conocimientos y la formacion de cada propietario del centro

de autoservicio, a quien dirigir sus actividades comerciales y el nivel de desempefio en estos
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puntos comerciales. Como resultado de la implementacion del category management en las
categorias de carnes frias y lacteas se evidencia un aumento en la rentabilidad de las ventas por
encima del 26% y asi se comprueba una vez mas la efectividad del uso del category management
en el crecimiento de las ventas e ingresos. (Alfaro, Gémez, Rozo, 2018)

Se considera un aporte importante para la realizacion del proyecto debido a que se analiza
la problematica principal en relacion a las ventas y mala organizacion del proceso, considerando
que esos problemas pueden darse solucion con una buena implementacion de la gestion de
categorias con el objetivo de maximizar los beneficios totales de la categoria
2.1.3 Nivel Regional

A nivel regional no se encontraron antecedentes relacionados a planes de mejoras al
proceso de category management pero si se encuentra un informe que menciona del por qué es
importante analizar y tener informacion acerca de un sistema de control interno, ya que gracias a
ello se permite un buen desarrollo de los objetivos planteados, en el articulo “Disefio de un
sistema de control interno para farmadrogas, drogueria ubicada en Santander de Quilichao” asi se
titula el articulo presentado por Angela Mercedes Ussa ,estudiante de la facultad de ciencias de la
administracion de la Universidad del valle, aunque el trabajo no se relaciona directamente con la
gestion de categorias, resalta la necesidad de contar con un sistema estrecho de control interno en
cualquier organizacion y/o proceso, adecuando una adecuada estructura organizacional, objetivos
para que se puedan desarrollar las actividades comerciales de forma ordenada y correcta, “Desde

una perspectiva profesional surge la iniciativa de estructurar una propuesta de disefio en sistema
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de control interno con el fin de darle un buen manejo a los recursos del negocio” y todo esto con

el fin de contribuir a la obtencion de los objetivos estratégicos en la empresa. (Ussa, 2017).

Maria Lucia Sierra Sierra para el afio 2017 en el departamento de Santander presenta una
revista sobre el analisis de la informacidn de gestion administrativa en la cual analiza los
componentes de la gestion administrativa, “contando con informacion de los informes de
empalme por cada uno de los 81 municipios de sexta categoria del Departamento de Santander”
(Sierra, 2017). La revista presentada en el afio 2019 por un grupo de estudiantes de
administracion de empresas se basa a partir del analisis de informacién mencionado
anteriormente y se enfoca en un estudio sobre el comportamiento visual del consumidor como
medio para la asignacion de lineales en el sector retail mediante la metodologia Eye tracking, la
cual permitio el aumento de valor en el punto de venta, aplicando indicadores que sugieren o
muestran las zonas donde los clientes y/o potenciales consumidores indican menor a mayor
interés de compra, indicador que se recomienda puede aplicarse tanto en las géndolas como en
los productos, dando como resultado que la metodologia eyes tracking funciona como
neurociencias del consumidor interviniendo en las decisiones de compra dependiendo de las
decisiones entre consumidores, permitiendo un conocimiento exacto de las zonas de exhibicion
de los productos, ademas es una metodologia que abre la posibilidad de que se puedan establecer

estrategias, ordenamientos de géndolas teniendo en cuenta las necesidades del consumidor.
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2.2 Bases Teoricas

La gestion de categorias se ve reflejado en tres elementos asociados segun lo expresa (
Harris & McPartland, 1993). Primero, una filosofia de gestion estratégica corporativa que
reconoce categorias como unidades estratégicas; segundo, muestra que hay demasiados articulos
individuales para gestionar estratégicamente cada uno de ellos, y tercero, muestra que la gestion
de carteras es un concepto organizativo que regula la integracion de la responsabilidad de las
decisiones de compra y marketing; esto permite a los gerentes de categoria de asignar de manera
eficiente los activos de inventario de productos, el espacio y el tréfico de clientes.

De acuerdo con (Buitrago, 2016) as empresas minoristas deben estar en contacto
constante con los consumidores, lo que obliga a los minoristas a prepararse y mejorar utilizando
nuevos conceptos y tecnologias de marketing para expandir su oferta en su tienda con mejores
exhibiciones e inventario alternativo de compras y contactos.

2.2.1 Canales de Distribucion

Es importante comprender que la compra es primordial, y esta desglosa varias formas
como también lugares de realizacion. Se tiene en cuenta que para que los productos lleguen a
manos de los shopper (compradores) las empresas desarrollan diferentes canales de
comercializacion y distribucion que se pueden definir como “Un sistema organizado de agentes,
trabajando en conjunto para llevar a cabo todo tipo de actividades necesarias con el fin de
conectar a los productores con los consumidores potenciales” (Berman, 1996).

Actualmente, existe una diversificacion de canales de distribucion de productos,

incluyendo canales a través de Hipermercado, Supermercado, Descuento, Autoservicio,
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Almacén, Mayorista, Entrega a domicilio, Farmacias, Perfumeria, etc. En todos ellos hay
productos genéricos que dificultan distinguir entre canales y encontrar la fidelidad para cada uno
de los de ellos.

En esta etapa, es necesario definir qué es una farmacia: “Una farmacia es un
establecimiento de salud publico privado en el que el farmacéutico es propietario, es asistido por
un auxiliar o auxiliar, y debe, en su caso, prestar los siguientes servicios venta, resguardo,
conservacion y dispensacién de medicamentos y productos sanitarios” (Garcia, 2010)

En este sentido, las farmacias modernas, entendidas como cadenas de farmacias, son
personas que buscan hacerse un hueco en los habitos de compra de los hogares, ya que activan
significativamente sus ofertas en relacion a tratos con carteras de compra al por mayor.

2.2.2 Category Management

Este es un método de trabajo que trata cada categoria o linea de productos como unidades
de negocios individuales y centros de ganancias. Estas acciones implican cambiar la cultura
organizacional de los fabricantes y minoristas en areas de interés mutuo, tales como: gestion de
inventarios, mejora de la rentabilidad de los productos, aumento de los ingresos y servicio al
cliente.

Seguln un especialista una definicion conveniente para el proceso de administracion de
categorias o bien Category management es:

La gestion de categorias es una forma completamente diferente de gestionar un negocio
minorista. En lugar de gestionarse de forma genérica, con areas departamentales separadas tales

como compras, ventas, marketing, area comercial, marketing, etc., la empresa se integra con
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grupos de cartera, que gestionan cada categoria como si fuera una unidad estratégica de negocio.
Esto implica que un supermercado y un proveedor trabajen juntos, ya que configurar la gestion
de categorias requiere informacion constante de ida y vuelta para crear categorias 6ptimas,
asignar el espacio en consecuencia y gestionar precios mas ajustados. (Serra, 2008).

El propdsito principal de la administracion de categorias es realizar un analisis cruzado
de las categorias teniendo en cuenta la informacion del mercado, productos, consumidor, del

sector minorista y de los proveedores.

2.2.3 Rol de los Participantes en el Proceso de Category Management

Fabricante: proporciona las pautas generales del proyecto para definir objetivos que se
alineen con la estrategia del canal y lo que esperan de la cartera. (Gomez, 2005).

Detallista (canal): Esta es la parte responsable de crear la propuesta y apoyar el proceso
con el minorista. Al mismo tiempo, es el proveedor lider de inteligencia de mercado que le
permite al minorista comprender la dindmica de su cartera mas alla de su oferta y las

oportunidades de escala. (Gémez, 2005).
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Figura 1.

Manejo estratégico del proceso

D A A ABRICAN

v Entiende la estrategia
del detallista como
terreno de operaciones

v Apoya y desarrolla las
categorias antes que las
marcas

v Comparte su estrategia
habitualmente

v Comparte informacion
relevante

o /

v’ Establece y comunica la
estrategia

v Determina la
coordinacion y ritmo
del proceso

v Relne y comparte datos

v’ Asegura implementacion

en el PDV

v Aprueba plan y las

acciones a ejecutar

Fuente: Autor

Nota: La imagen grafica el rol de los involucrados en el proceso y sus funciones en el
manejo estratégico de la empresa
2.2.4 Proceso de Category

La gestion de categorias es un proceso estructurado y rico en datos. Esto incluye la
organizacion de categorias en unidades de negocio independientes. Ademas, proporciona
un sistema de cooperacion entre minoristas y proveedores. El resultado es una mayor
rentabilidad, eficiencia y valor afiadido para compradores y clientes

El modelo de Gestidn de Portafolios responde a un proceso de negocio tipico que consta

de una primera etapa de analisis, otra fase de planificacion y luego de ejecucion. En de cada una

Propuesta de un plan de mejora para el proceso category management ejecutado por la empresa

Unidrogas S.A.S en Floridablanca, Santander
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de estas fases se desarrollan 8 etapas del modelo, que sirven de guia a la hora de actuar sobre
cualquier rubro y en cualquier tipo de negocio.

Del mismo modo, se destaca la necesidad permanente de evaluacion que exhibe el
modelo, ya que es la etapa a la que siempre se debe llegar para sacar conclusiones que lleven a la
accion.

A continuacion, se reflejan los 8 pasos del proceso de category management

Figura 2.

Proceso de category management

1. Definicién
de la categoria
8. Revisién del 2.Rol de
proceso categoria

7. Implementacion

6. Tacticas

4. Objetivos

5. Estrategias

Nota: La imagen grafica los ocho pasos del proceso para implementar y mantener la

Fuente: Autor

gestion por categorias, los cuales son importantes debido a que proporcionan un enfoque de
Propuesta de un plan de mejora para el proceso category management ejecutado por la empresa

Unidrogas S.A.S en Floridablanca, Santander
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caracter sistematico con el objetivo de que se utilice y aplique en cada uno de los productos de
cualquier tipo de empresa
2.2.5 Andlisis de Category Management

El objetivo del analisis es comprender completamente el comportamiento actual de la
especie y poder identificar oportunidades clave para la evolucion. Para ello, primero es
importante recopilar, organizar y analizar la informacion disponible y necesaria para la
investigacion.

Al buscar oportunidades, es importante definir el contexto de la cartera. Por tanto,
también se estudian las razones de esta diferencia en base a la situacion actual de la cadena en
cuanto a categoria, espacio asignado, precio medio, horario promocional y servicio de
alimentacion. Segun Nielsen en (2006) se presentar 4 perspectivas que se deben tener en cuenta

en la realizacion de un andlisis de categoria.
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Figura 3.

Proceso de analisis de informacién

Mercado Consumidor

Retailer Proveedores
Categoria

Subcategoria
Segmento
Marca
SKU

Fuente: Autor
Nota: La imagen grafica las cuatro perspectivas a tener en cuenta a la hora de realizar un
andlisis de categoria o portafolio, esto ayuda a comprender de manera detallada las

caracteristicas, funciones y el comportamiento dentro del mercado.

2.2.6 Tactica del Proceso

En la fase tactica se siguen utilizando las definiciones y acuerdos que se hicieron a lo
largo del proceso, estas definiciones son altamente dependientes de la definicidn de la categoria,
segmento estudiado, rol en el retail, las oportunidades identificadas en el anlisis y la estrategia
elegida, el objetivo de esta fase es la toma de decisiones. Segun (Gomez, 2005) las tacticas se

pueden desarrollar asi:

Propuesta de un plan de mejora para el proceso category management ejecutado por la empresa

Unidrogas S.A.S en Floridablanca, Santander
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v Optimizacion de Surtido: Es un proceso de decision para determinar qué productos
mantener, agregar y eliminar de la lista de un minorista. Esta tactica se centra en la
respuesta ¢ Qué combinaciones de productos quiere un minorista en una categoria? Esto
todavia corresponde al papel de la cartera y la estrategia. El surtido de productos es la
parte mas visible de una categoria para los consumidores, por lo que la clasificacion sirve
como un factor diferenciador clave para minoristas. Segin Amodei (2014), los surtidos
de productos por categoria se pueden ejecutar por medio de tres fases las cuales son:
Amplitud, profundidad y coherencia.
v Gestion del Espacio: “Es el proceso de incrementar la venta de productos en el punto de
venta, consolidando la presencia en los puntos de venta promoviendo la disponibilidad,
accesibilidad y rentabilidad del portafolio” (Nielsen, 2006).
2.3. Bases Legales

El marco legal que se relaciona en la realizacion del proyecto se puede detallar a
continuacion

Ministerio de la proteccion social (2005) determina mediante el decreto 2200 de 2005 el
reglamento a las empresas prestadoras del servicio farmacéutico y se dictan otras disposiciones,
tiene como objetivo regular las actividades o procesos relacionados. El presente decreto es
relevante para la realizacion de la practica ya que fundamenta la importancia de emplear las
técnicas de planeacion, las condiciones esenciales de la gestion del servicio y los procedimientos

de cada uno de los procesos del servicio farmaceutico
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Ministerio de comercio, industria y turismo (2016) determina mediante el decreto 024 de
2016 por el cual se reglamenta la ley 1700 de 2013 sobre las actividades de comercializacion en
red o mercadeo multinivel en Colombia. El presente decreto es relevante ya que permite conocer
las condiciones por las que se rigen las relaciones del comercio entre sociedades y vendedores,
teniendo en cuenta la forma societaria que las empresas deben adoptar al desarrollar cualquier
tipo de actividad en red o mercadeo

Ministerio de salud (1995) determina mediante el decreto 677 de 1995 por el cual se
reglamenta el régimen de registros, licencias, controles de calidad, régimen de vigilancia
sanitaria de medicamentos, cosméticos, productos de aseo e higiene y limpieza, entre otros. El
presente decreto es relevante ya que permite obtener con claridad definiciones y los procesos que
deben tener en cuenta las empresas para obtener los registros de calidad, licencias... etc.

El congreso de Colombia (1999) decreta mediante la ley 527 de 1999 por el cual
reglamenta y define las bases para el e-commerce, el uso y el acceso de los mensajes de datos,
entre otros. El presente decreto es relevante ya que permite conocer el manejo de las bases de
datos y del comercio electronico siendo unos de los canales de distribucion mas estratégico en el
mercado.

Ministerio de la proteccion social (2007) determina mediante la resolucion 1403 de 2007
por el cual determina la gestién del servicio farmacéutico adaptando los procedimientos y
condiciones esenciales. El presente decreto es importante porque permite conocer los criterios

administrativos que se aplicarian a las personas que realicen este tipo de actividades, de igual
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manera a los establecimientos donde permitan el almacenamiento, comercializacion, distribucion

de todo tipo de productos y medicamentos.
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3. Planteamiento Del Problema

Contar con un sistema de category management facilita la toma de decisiones y por tanto
el cumplimiento de entregar valor agregado al consumidor; se tiene conocimiento que los puntos
de venta de la empresa con sus respectivas estanterias, gondolas que van a dar a conocer el
surtido de productos, son ubicados como la cadena lo direccione o al gusto del category
manager, y no teniendo en cuenta la ubicacion estratégica con respecto a la entrada de los
consumidores o preferencias del mismo y a su desenvolvimiento de este dentro de la cadena; Al
mismo tiempo se puede notar que la distribucion de los productos, sus referencias, alcance,
marcas y presentacion se atribuyen a “nimero magico” de la persona que esta a cargo del punto.

Ademas, no se tiene en cuenta si la estanteria disefiada, tiene bodega para guardar los
inventarios asignados y si tiene la seguridad adecuada para ello; a raiz de eso se puede observar
que uno de los principales problemas es que la empresa carece de estrategias de comercializacién
para poder llegar al cliente, por ende, se puede observar una disminucion de las ventas y poca
participacion en el mercado. Es por esta razon que surge la necesidad de disefiar una propuesta
de mejora enfocada al proceso de categorias que permita encontrar una solucion basada en
herramientas medibles obteniendo principalmente la calidad del servicio prestado donde el factor

mas importante sea el consumidor.
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Diagrama - arbol de problemas
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3.1. Formulacion Del Problema
¢ Qué acciones de mejora se pueden llevar a cabo para minimizar y mitigar problemas de
control administrativo en el proceso category management implementado por la empresa

Unidrogas S.A.S?
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4. Objetivos
4.1 Objetivo General
Proponer un plan de mejora para el proceso de category management ejecutado por la
empresa Unidrogas S.A.S en Floridablanca, Santander con el fin de satisfacer las necesidades y
requerimientos del consumidor
4.2 Objetivos Especificos
» Realizar un diagndstico del proceso de administracién de categorias llevados a cabo por
la empresa para el previo conocimiento del estado actual.
> Identificar indicadores de gestion de desempefio a través del método benchmarking para
el modelo de Category Management
» Formular estrategias de mejora para el proceso category management mediante la
determinacion de acciones y metodologias eficientes que mejore la omnicanalidad a

través de nuevos procedimientos.
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5. Justificacion

Unidrogas S.A.S viene realizando actividad comercial en puntos de venta de diferentes
cadenas nacionales y regionales, al proponer el plan de mejora dirigido al proceso de category
management permite obtener beneficios tales como la oportunidad de conocer y satisfacer las
expectativas en cuanto a las necesidades del consumidor, en el lugar correcto en el momento
correcto y en la cantidad correcta; asi como recomendandoles productos y servicios como a ellos
les gustaria encontrarlos con la adecuada exhibicidn de productos y asi ofrecer las marcas de
terminales que desean generando una buena rentabilidad ya que aumenta la capacidad en la
organizacion de reforzar su imagen y la imagen de las marcas, gracias el desarrollo de surtidos
Optimos generando incrementos en las ventas. Una vez analizadas las necesidades del mercado
objetivo se permite asegurar la calidad de los productos y el servicio, teniendo en cuenta los
puntos débiles del proceso de categorias y proponiendo opciones de mejora para aumentar la
participacion en el mercado y llegar a la expansion de las droguerias tradicionales a las
droguerias modernas, de igual manera se detectan oportunidades que desde la parte del portafolio
actual no se esté capitalizando y asi fortalecer el desarrollo interno de la empresa y alcanzar cada
una de las metas propuestas con el proceso de category management, enfocando a toda la
organizacion hacia los clientes, buscando siempre satisfacer sus necesidades y expectativas,

aprovechando la experiencia y conocimiento del negocio.
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6. Metodologia

A fin de llevar a cabo la propuesta del plan de mejora para el proceso de administracion
de categorias o category management, proceso ejecutado por la empresa Unidrogas S.A.S se
desarrollara la siguiente metodologia para identificacion de los métodos y herramientas a aplicar.
6.1 Tipo de Investigacion

Se trabajara con el tipo de investigacion descriptiva, debido a que se va especificar las
caracteristicas de la problematica y el analisis de datos, junto con el tipo de investigacion
correlacional ya que al proponer una mejora en el proceso de categorias va influir en la
rentabilidad y por ende en la generacién de tarifas mas competitivas, lo que indica que el cambio
en un factor va influir directamente en otros aspectos.

Este tipo de investigacion tiene como finalidad detallar y puntualizar lo que se investiga,
es decir va relacionado a explicar mas el "que" en lugar de "el por qué" del tema en estudio.
Segun Sampieri (2010), un proyecto tiene investigacion descriptiva porque se utilizaron
encuestas para describir de mejor manera el tema en base a los datos estadisticos recolectados
6.2 Enfoque

El enfoque que se va a aplicar es de tipo cuantitativo puesto que el trabajo esta dirigido al
estudio de ventas, participacion por laboratorios y productos, el analisis estadistico, matematico
0 numérico de datos, este modelo segin Tamayo (2007), implica la oposicion de teorias
existentes a partir de una serie de hipotesis derivadas de ellas, siendo necesario para alcanzar una

muestra, ya sea aleatoria o discriminatoria, pero que represente una poblacion que sea objeto de
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estudio. A su vez también se tiene un enfoque cualitativo porque se va a estudiar informacion
mediante encuestas y/o entrevistas.
6.3 Fuentes de Informacion Primaria

Para el presente proyecto se pretende emplear informacion primaria como documentacion
oficial e informes asociados con la empresa Unidrogas S.A.S
6.4 Poblacion

La poblacidn objeto de estudio con la que se pretende trabajar sera el area comercial y la
dependencia de ésta, denominada administracion de categorias, con una totalidad de 12 personas
que estaran vinculadas en dicho proceso.

6.5 Fases Metodoldgicas

Para llevar a término la propuesta de plan de mejoramiento, se pretende implementar una
metodologia de caracter deductivo y consiste en definir conclusiones para conseguir
explicaciones particulares.

El proceso se divide en cuatro fases las cuales son: diagnostico, analisis de indicadores,
formulacion de plan de mejora y socializacion, a continuacion, se define las fases que se van a
realizar para el logro de los objetivos.

6.5.1 Fase 1. Diagnostico del Proceso de Administracion de Categorias

En esta fase se realizara el diagndstico inicial de la empresa, esta fase serd fundamental

para el desarrollo del proyecto, ya que permitira ver desde otra perspectiva la situacion actual de

la empresa e identificar las necesidades de documentacion, este diagnostico se realizard mediante
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una asociacion de datos analizando de igual manera los skateholdres que intervienen en el

proceso, posteriormente se ejecutara un analisis mediante la herramienta Excel.

El andlisis organizacional se realizard por medio de un estudio y analisis del entorno

interno y externo de la organizacion, haciendo uso de la implementacion de herramientas como:

1)

2)

3)

4)

Diagrama de flujo del proceso: Con base en la informacion que suministre la
empresa se realizard un diagrama de flujo del proceso con la finalidad de tener mayor
claridad y comprensién del proceso.

Matriz PEST: Se elaborara una matriz PEST para la identificacion del entorno
politico, econdmico, tecnoldgico y social relacionado con la actividad comercial y
todo esto con el objetivo de examinar oportunidades y falencias que surgen alrededor
de los cuatro factores mencionados.

Matriz DOFA: Se elaborara una matriz DOFA para la identificacion de los factores
que favorecen y desfavorecen la ejecucion de un analisis general para el proceso de
category management, de esta manera se podran sefialar estrategias potenciales para
su elaboracion.

Matriz STAKEHOLDERS: Se disefiara una matriz STAKEHOLDERS para la
identificacion de los agentes internos y externos de la empresa, de esta manera se
podran conocer el tipo de afluencia que cada uno de los involucrados pueda ejercer

en el proceso.
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6.5.2 Fase 2. Identificar Indicadores de Desempefio y Analisis del Método Benchmarking
Para el Proceso Category Management

En esta fase se describiran los indicadores a medir para las diferentes tareas que se
realizaran siendo de gran importancia en el proceso del nuevo formato de category management.
Para efectos del analisis del caso se evaluarén indicadores tales como: rotacion de inventario,
costo de intermediacion, Market Share (Participacién de Mercado), ventas, crecimiento y
reduccion. Ademas, se realizara un analisis acerca del método Benchmarking que se ha venido
implementando para analizar el comportamiento en todos los canales y plataformas identificando
aquellos indicadores claves que permitan medir el rendimiento del proceso y las funciones mas
importantes dentro del proceso category management.

De igual manera se documentaran posibles herramientas de marketing que permitiran una
buena gestion de procesos comerciales y de mercadeo, haciendo uso de la implementacion de
herramientas como:

1) Indicadores de desempefio: se identificaran los KPI relacionados al proceso de

category management, de esta manera se podra medir y conocer su rendimiento.

2) Método Benchmarking: Se realizara un analisis de competencia con el fin de
establecer estrategias que pueda hacerles frente a las demas empresas y de esta
manera lograr una buena posicion en el mercado.

3) Diagrama de Pareto: Se realizard un diagrama de Pareto para la identificacion de los

productos y/o categorias que tienen mayor aceptacion por los consumidores.
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6.5.3 Fase 3. Formulacién Plan De Mejora

En esta fase se desglosara detalladamente los hallazgos, problematicas y deficiencias
encontradas del proceso de administracion de categorias previamente al diagndstico y se
plasmaran:

En un cuadro mediante la herramienta Microsoft Word y/o Excel se darén acciones de
mejora a cada dificultad. En esta fase se esbozara un conjunto de acciones a proponer segun el
diagndstico realizado para lograr la mejora en el proceso de administracion de categorias

De igual manera se plasmaré por medio de Microsoft Word un documento donde se vean
reflejadas cada una de las acciones de mejora a ejecutarse, asi como sus dificultades y todo en
base en la informacion obtenida acerca de los pasos y lineamientos para la elaboracién de planes
de mejora.

Como ultima fase, se llevaréd a cabo por medio de una socializacién de la propuesta de
mejora al category manager encargado, para conocer su punto de vista, dicha intervencién se

realizaré en una reunion de manera presencial.
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7. Cronograma y Descripcion de Actividades
7.1 Cronograma de Actividades
A continuacion, se presenta la duracion de cada una de las actividades que se ejecutaran a
lo largo del proyecto, haciendo uso adecuado del tiempo y de los recursos; con el fin de lograr
cada uno de los objetivos planteados anteriormente

Tabla 1.

Cronograma de Actividades

AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
Actividades

(semanas) (1 |2 |3 |4 (1 |2 |3 (4|1 |2 3 (4 |1 |2 |3 |4

1. Recoleccion vy
asociacion de datos

2. Andlisis interno y
externo de la
organizacion

3. Disefio  de
diagrama flujo de

proceso
4. Disefio de la
matriz PEST

5. Disefio de Ia
matriz DOFA

6. Disefio de Ia
matriz
STAKEHOLDERS

7. Analisis de
Benchmarking

8.Analisis de
indicadores de
desempefio

0. Disefo de
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diagrama de Pareto

10. Documentacion
de las herramientas
de marketing

11. Creacion de
estrategias para el
plan de mejora

12. Socializacion de
la propuesta de
mejora

7.2 Descripcidn de Actividades

Luego de establecer las actividades a realizar se procede a hacer un desglose de las tareas

a ejecutar por cada actividad a continuacion:

Fase 1. Diagnostico del Proceso de Administracion de Categorias

Para la realizacion de dicha fase se plantea hacer un diagndstico sobre la operacién
general del proceso de administracion de categorias tales como la estructuracion de tablas

dindmicas a través de la herramienta Excel para evidenciar datas a analizar, categorias,

segmentacion, distribucidn de planta, fair share, analisis del principio de Pareto, participaciones

de laboratorio y productos, como se esta tomado el analisis de venta y benchmarking, si existen

anomalias por qué son causadas, que deficiencias se tienen con la actual plantilla de nuevo
formato e implementacion del mismo y software usados en el proceso, asi como analizar los
factores internos y externos que inciden en dicha operacion. De acuerdo a ello se estipula un

tiempo de 8 semanas para las siguientes actividades:
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Actividad 1. Asociacion de Datos del Proceso.

En esta actividad se pretende recolectar informacion acerca del proceso y se realizara por
medio de una entrevista al asesor técnico (category manager) y encuesta a los relacionados en el
proceso.

Se inicia con la formulacion y estructuracion de preguntas a realizar y posterior a ello se
aplica en formato Word, con el fin de conocer la conformacién y metodologia llevada a cabo
frente a la categorizacion de categorias. La entrega del formato y formulario de encuesta se
realizard mediante la plataforma de Microsoft Teams. Entrevista con el asesor técnico y encuesta
con el &rea comercial

Actividad 2. Analisis Interno y Externo de la Organizacion

Lo que se plantea con esta actividad es hacer una investigacién y documentacion respecto
a estudios de evolucion de mercado a nivel nacional, analizar estudios comparativos de
productos y/o categorias de la competencia para asi determinar amenazas y oportunidades y
valorar la importancia de diferentes ideas innovadoras para el proceso de Category Management.

Actividad 3. Disefio Diagrama Flujo de Proceso

De igual manera se pretende realizar como herramienta el diagrama de flujo de procesos
con el fin de representar la secuencia de las etapas, pasos, operaciones, decisiones, esperas y
otras eventualidades que se presentan en el proceso con la finalidad de tener mayor claridad y

comprension del mismo.
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Actividad 4. Disefio de la Matriz PEST.

Se estructura el disefio de una matriz PEST para reflejar el andlisis interno y externo
analizado anteriormente con el fin de determinar si es necesario un cambio de estrategia. Dicha
matriz se realizara en Microsoft Word.

Actividad 5. Disefio de la Matriz DOFA.

Luego de hacer un detallado diagnostico del proceso de Category Management, se
procede a expresar aquellas incidencias negativas o positivas que pueden recaer sobre la
organizacion o si de lo contrario se pueden identificar oportunidades. Se definiran asi:

Fortalezas. Se va a listar qué es eso que la empresa sabe hacer, es decir, su fuerte, las
ventajas como organizacion, aspectos positivos internos del negocio.

Oportunidades. En esta se debe analizar los diferentes integradores logisticos y como la
competencia lleva a cabo la operacion de almacenamiento para identificar diferencias.

Debilidades. Se va a identificar los aspectos negativos, cudles son las causas de costear
Servicios con errores.

Amenazas. Observar todos aquellos factores externos que no se puedan controlar y que
estan afectando la rentabilidad de la empresa.

Actividad 6. Disefio de la Matriz STAKEHOLDERS

Se realiza el disefio de la matriz de STAKEHOLDERS para observar una perspectiva
mas amplia del entorno organizacional en general y de todas las partes interesas de la
organizacion con el proceso de administracion de categorias, de esta manera tomar las decisiones

necesarias para el disefio del plan de propuesta
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Fase 2. Identificar Indicadores de Desempefio y Analisis del Método Benchmarking
Para el Modelo Category Management.

En esta fase se describiran los indicadores a medir para las diferentes tareas que se
realizaran siendo de gran importancia en el proceso del nuevo formato de category management.
Para efectos del analisis del caso, indicadores tales como: rotacion de inventario, costo de
intermediacion, Market Share (Participacion de Mercado), ventas, crecimiento y reduccion.

De igual manera se pretende realizar un analisis detallado del método Benchmarking
implementado en el proceso de administracion de categorias, por medio del software Nielsen,
midiendo el comportamiento en todos los canales del mercado por medio de una investigacion de
mercados, asi como las plataformas para conocer las necesidades del potencial consumidor.

Actividad 7. Estudio de Indicadores de Desempefio

En esta actividad se desea analizar y cuantificar los niveles de desempefio de los
diferentes participantes es decir puntos de venta, con el objetivo de cuantificar el potencial
ganado para operar a los niveles de mejor desempefio.

Actividad 8. Analisis del Benchmarking

En esta actividad se realizara un analisis acerca del método Benchmarking haciendo uso
del Software Nielsen entre otros, con el fin de determinar el comportamiento en todos los canales
y plataformas identificando los indicadores claves que permitan medir el rendimiento de los

procesos Y las funciones méas importantes dentro del proceso.
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Actividad 9. Disefio del Diagrama de Pareto

En esta actividad se pretende implementar como herramienta el diagrama de Pareto con
el fin de detectar fallas para abordar y optimizar de cierta manera el proceso de toma de
decisiones con el maximo nivel de eficacia

Actividad 10. Documentar Cuales Son Las Herramientas De Marketing que
Permitan la Gestion de los Procesos Comerciales y de Mercadeo

La presente actividad se realizara a través de encuestas al personal del area comercial y
mercadeo para identificar oportunidades y posibles estrategias para crear el mejor plan de
marketing de acuerdo con los requisitos actuales del mercado, asi como explorar posibles
estrategias relacionadas con las operaciones de la empresa utilizando el marco tedrico
documentado cuando sea aplicable al concepto de ventas y marketing con aportes de los equipos
de ventas y marketing.

Una vez obtenido las ideas e investigaciones se plasmaran de tal manera que permita al
cliente identificar cuales pueden ser las herramientas de acuerdo con las necesidades actuales de
la empresa.

Fase 3: Formulacién Del Plan De Mejora

En esta fase se esbozara un conjunto de acciones y/o estrategias a proponer segun el

diagnostico realizado para lograr la mejora en el proceso de administracién de categorias
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Actividad 11. Creacion De Estrategias Para El Plan de Mejora

La herramienta que se va utilizar en esta investigacion para proponer estrategias de
mejora es el método 5W + 1H o mejor conocido como el modelo de Laswell, considerando que
esta es una metodologia que permite obtener un andlisis administrativo y empresarial, bajo las
preguntas bésicas, de qué (WHAT), por qué (WHY), cudndo (WHEN), donde (WHERE), quién
(WHO) y 1 H que es el acompafiamiento de una palabra interrogativa denominada, como (HOW)
este modelo se publicé en 1948 por Harold Laswell, con el objetivo principal de analizar los
actos de comunicacion a partir de la descripcion de los 5 interrogantes que se mencionaron
anteriormente, en pocas palabras este método permite que a través de la realizacion y el analisis
de un diagndstico se puedan proponer estrategias para ejecutar o llevar a cabo una propuesta de
mejora (Lasswell, 2007).

Se realizard en un documento de Excel y se representara en un documento mediante la
herramienta de Word y Power Point el formato del plan, seguidamente las acciones de mejora a
ejecutar, lo anterior con base en informacion acerca de los pasos y lineamientos para la
elaboracion de planes de mejora

Actividad 12. Socializacién Del Plan De Mejora

Se programara una reunion presencial en sala de juntas al category manager encargado
con el objetivo de mostrar y socializar el trabajo titulado “Propuesta de un plan de mejora para el
proceso category management ejecutado por la empresa Unidrogas S.A.S en Floridablanca,

Santander”
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8. Resultados

Para este item se plantearan los resultados que se dieron con el desarrollo de cada una de las
fases.
Fase 1. Diagnostico del Proceso Actual de Administracion de Categorias.

Actividad 1. Asociacién de datos del proceso

- Entrevista con el asesor técnico

Primero se disefi6 el formato de la entrevista mediante la herramienta Word, como se
evidencia en el Anexo 1, a la vez; dicho disefio se aprecia en la ilustracién contiene 7 preguntas
respectivamente. Asi mismo, se llevo a cabo la aplicacion de la entrevista de forma presencial
como se muestra en el Anexo 2 pero a la vez se transcribe en un archivo Word para

posteriormente ser firmada por la persona entrevistada.
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Figura 5.
Disefio del formato de entrevista

FORMATO DE ENTREVISTA
Universidad de Pamplona, Norte de Santander

Estudio sobre el proceso de administracién de categorias llevado a cabo en la empresa
TUnidrogas 5.A.8

Fecha: /[ |

MNombre del entrevistado: Oscar Leonardo Grimaldos Acufia

Nombre del entrevistador: Natalia Andrea Rozo Rincén

Empresa: Unidrogas 3.A 8

1. ;Qué cargo ocupa dentro de 1a empresa v cudl es su funcion?
2. ;Cuanto tiempo lleva ejerciendo en la empresa?

5. Segin su experiencia, me podria contar mas acerca de ;Qué importancia tiene el
proceso de gestion por categorias para la empresa Unidrogas?

4. ;Cémo se lleva a cabo el proceso de Category Management v qué variables o factores
son los mas relevantes?

L

;JEn qué cree que se esta fallando o qué oportunidades de mejora tiene el proceso
actual?

6. ;De qué manera identificas patrones v tendencias de consumo en el mercado?, jgué
métodos utilizas?

7. ;A qué desafios te has enfrentado come Category Manager?
Fuente: Elaboracion propia
Nota: La imagen evidencia el formato de entrevista aplicado al jefe directo del proceso,
formato el cual contiene siete preguntas acerca de la importancia del proceso de categorias y
demas.

A continuacion, se relaciona las respuestas del asesor técnico.



Figura 6.

Respuestas a la entrevista asesor técnico

IONAIODLL\'II.I.\ISIA
Universidad de Pumph Norte de S

Estudio sobiee o p de chin de categorias Hevade o cabo en ks empresa
Unidrogas SAS

Feche 18082022

Nombre del entrevistado: Oscar Loonardo Grimaldos Acufia

Nombee del entrevistador: Natalia Andrea Rozo Racon

Empress: Unidrogas SAS

«  Buocnos dlas Oscar, como te habia commtado voy » realiarle wna pequolla
entrevista con ¢ objetivo de conocer un poco del prucese de Cutegory A
entrevists gue luego sevh transcrits en ua formato de Word, Je covio despuds ol
documenso pars gue e lo firmes.

«  Ah bucso, liste. Con gusto

L sQué carge ecups destro de la empresa y cudl es se funchia®

Bucno, sctwalinente soy ¢l category gor, o3 docur o dinador ded proceso de gestida
yuvml:pnunm\clnumulcluuh—odrhkfmh‘mmatm Ms
piss on ol proceso de category

dmador e L insph e de lus

Eanape et

b N SCwhnto thempo Beva ejerciendo on la empress”

Un afio y dos meses

X Segén su experiencis, me podria contar mibs scercs de [ Qué importancia tlene
el proceso de gestion por categorias pars ks empeess Usidroges !

Bocno raalmente o fundamcntal porque haciendo un buen procese de categorias se hace la
evaluucion de los proyecios gue se deben gecutar y si este o6 viable pars la empress como
atractivo de forma de tanifs pars el comsumidor, como les be mencionado mis que todo s la
propucsta comercial hacia of chante.

4. $Como se lieva a cabe ¢l procese de Cutegory Management y qué variables o
factores son los mds refevuntes?

El procese se enfoca primore en revisar ¢l portafolio gue tiene UNIDROGAS, cual o5 o
M\Metdmﬂndxw@emwhwumuumamd
Category busca optinsizar, pero tunbadn snalorar les categ oo

de negocn, onf en cada caleg revisar p & Se debe hacer un anilisis de
cifims ¥ ver of desempelio s &3 bueso o no, uhnhmﬂ&hmﬁh‘qnhﬂu
puntos de venta cstd gencrando una bucna rotacsin. si no o asl s debe rovisar posque un
vabp*mau;—n&\mm&mnnmvm
codificacion de produ nEcvos, do de compras, Sp N
unnmldmﬁm&-lmm-qma\&l\ IQVIA se debe roalinw wn
andlisis o reporte ded porque of producio debe cstar en of portatolio, lodo esto forma pane de
s responsabilidad que tiene ¢ Catepory Managesnent

Fuente: Elaboracion propia
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s JEn qué cree que se estd fallando o qué oportenidades de mejors tiene el procese

sctual?
m:lpﬂwmﬂn-mﬁo@:nv‘dnnnp(ulnupt\xammunnndlmd:
compras, codificacin de prod que ¥ van dos & ese perfil
de chinte que se busca satisfacer con el punalalmd:lNlD.(l‘AS Estonces ayadar a
redecir costos en cusnto al toma comy P on camnto \upll:dt
Bevar un s cfl 1o habed soben: € coanto 3 merma de prodecios que

B0 v 3 rotar. Se busca tener un drea que pocda syudir o gue se engrane ol brea de compras,
dres de imventano y drea comercial com ventas para poder trabagar todos v buscar ese objetiva,
se enfoca al tema de optimuacin. Pero ademis de eso, cabe destacar que o proceso que se
viene desamollande en realidad si presenta wno que otro wpo de faleacias, o ocasiones se
Lo & Sar U proceso Jento on cuanto o los analisis de suridos, bos cambeos frocucnies que
s renloas a b sepmentacxa propucsta yo disehos de planometrias, pero es alpo que poco
# poco se poede ir mejorando.

[ iDe qué mancrs ideatificss p y de enel do.
Lqué métodos wtilieas?

Becno en cuanto a los métodos. me gustaria resaliar que actualmente ls empresa cocnta con
dos fuentes de informacén una gue os Niclsen y IQVIA, Niclsen se enfoca en producss de
ummvm&cuu&wﬂkhﬂkt‘msqﬂm\ 1A bnda informacidn de
todo el & de OTC que son los de venta libve
)kpmmmm;&smhlm&nbmnhunaehmhhd&

analizar datos y revisar cusles son los prod: que mejor o tienen en of canal
droguerias para poder revisar si se HONOn, COMO ¢ COMPOrAn Versus sectorizaciin. o decir
que eaén on los puntos de venta doade se necesitan par que puedan rotrr ¥ si 5o se lenm
mformar & comgwas pam que se hags la codificaciin del producto, antes de esto se debe
realuzar un mndlisis o reponte del porque ¢f producto debe estar en of poctafolio, todo esto
forma parse d¢ la respoasabiidad que ticne ¢l Category Management

7. A qué desafins te has eafreatado come Category Manager?

Uno de kos desaflons 3 los que me he cnfrentado ha sado of de hdenw procesos an

como este, ha sido un desaflo en coanto a crear, dingir ¢ implementar todo tipo de teticss o
estrategins gue lleves a cumplic los ob que la emyp tiene, obye como o

mpulsar las ventas, roalizas una comp de las p de los d ¥ todo
€80 CON NA PEEVIS Op de los p dey y de vontas,
+ Bueno Oscar, Muchas gracias por regalarme este espacio y por su colaboracdn

- Vale
r"

Ptk Oscar (Henias Acufis
Category Manager de Unsdrogas SAS

Anélisis: En esta se puede determinar que la persona cumple una funcién importante

dentro de la compafiia y tiene varias funciones a su cargo, a la vez; lleva actualmente 14 meses

en la empresa como coordinador de categorias y segun su experiencia indica que el proceso de

category management es realmente fundamental. Sefiala que actualmente hay una gestién un

poco saturada donde los factores mas relevantes son los reportes de ventas, andlisis de surtidos y

redisefios en los puntos de ventas, a su vez; dice que una de las fallas es que el proceso actual es

Propuesta de un plan de mejora para el proceso category management ejecutado por la empresa

Unidrogas S.A.S en Floridablanca, Santander
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lento y muy denso; que si se estandariza muy bien el proceso se puede hacer de una manera mas
agil y si la informacion estd mas ordenada también se podria llegar a optimizar tiempos en
cuanto a los analisis de surtidos. La evidencia de las respuestas a la entrevista se encuentra en el
anexo 3.

- Encuesta al area comercial y relacionados

Primero se disefi¢ el formato de la entrevista mediante la herramienta Google Forms,

como se evidencia en el Anexo 4, a la vez; dicho disefio se aprecia en la ilustracion contiene 10
preguntas respectivamente, la encuesta se aplico a cinco personas del area comercial

relacionados directamente con el proceso, y siete personas de administracion de categorias

Andlisis de la encuesta

1. ¢(CONOCE EL PROCESO DE CATEGORY MANAGEMENT?

Figura 7.

(',COI‘]OCE el proceso de category management?
12 respuestas

® Si
@ Mo
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De acuerdo con la figura 7, se puede evidenciar que todos los colaboradores encuestados
que estan relacionados con el proceso tienen previo conocimiento del proceso de administracion

de categorias

2. ¢HA ASISTIDO A ALGUNA CAPACITACION EN TEMAS

RELACIONADAS CON EL DEBIDO PROCESQO?

Figura 8.

¢Ha asistido a alguna capacitacion?

12 respuestas

[ ]
®No

Como se puede observar en la figura 8, un 75% de los encuestados son los
colaboradores que han participado en capacitaciones en relacion al proceso lo que
permite identificar que en la empresa si realiza las debidas capacitaciones de las cuales un

25% no han sido capacitados.
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3. ¢CONSIDERA QUE EL PROCESO DE GESTION DE CATEGORIAS

ACTUAL ES EFECTIVO?

Figura 9.

¢ Considera que el Category Management actual es efectivo?

12 respuestas

®si
@ No

De acuerdo a la figura 9, todos los encuestados tienen presente que el proceso de
administracién de categorias que se ha venido ejecutando hasta el momento resulta ser efectivo.

Lo que se puede interpretar positivamente para el buen funcionamiento del mismo

Propuesta de un plan de mejora para el proceso category management ejecutado por la empresa

Unidrogas S.A.S en Floridablanca, Santander
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4. ¢QUE TAN BIEN FUNCIONA EL PROCESO DE CATEGORY
MANAGEMENT EN COMPARACION CON LAS EXPECTATIVAS DE LOS

CLIENTES PUBLICO OBJETIVO?

Figura 10.

Funcionamiento del proceso Category Management

12 respuestas

@ Hace falta mejorar
® E: deficiente
Satisface las necesidades del

consumidor
@ Funciona corectamente

La grafica 10, demuestra que un 50 % de los encuestados califica el funcionamiento del
proceso de category management en comparacion con expectativas del cliente diciendo que hace
falta mejorar, un 41.7 % dicen que satisface las necesidades del consumidor; por Gltimo, la otra
parte de la muestra, con un porcentaje bajo es decir un 8.3 % dice que el proceso funciona

correctamente en comparacion con las expectativas de los clientes
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5. FRENTE A CIERTOS COMPETIDORES, (CONSIDERA USTED QUE LA

EMPRESA SE ENCUENTRA EN?

Figura 11.

Estado de la empresa frente a competidores

12 respuestas

@ Ventaja
@ Desventaja

Segun la grafica 11, se puede observar que un 66.7 % de la muestra estan totalmente de
acuerdo en que la empresa se encuentra en desventaja frente a otras empresas competidoras,

mientras que un 33.3 % esta de acuerdo en que se encuentra en ventaja

Propuesta de un plan de mejora para el proceso category management ejecutado por la empresa
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6. ¢ CONSIDERA NECESARIO REALIZAR INVERSIONES RELACIONADAS
AL PROCESO DE COMERCIALIZACION ESTRATEGICA DE LA

ORGANIZACION?

Figura 12.

Inversiones estratégicas

12 respuestas

@ 3i, es necesario
@ No, no es necesario

La grafica 12, demuestra que la mayoria de los encuestados, equivalente al 66.7%
considera que si, se hace necesario realizar inversiones que estén relacionadas a la gestion de
categorias y de comercializacién estratégica para su correcto funcionamiento, mientras que la
otra parte de la muestra, un 33.3 % no consideran necesario realizar dichas inversiones en

relacién a los procesos de comercializacion
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7. EL ESTADO DEL CATALOGO DE PRODUCTOS UTILIZADO EN EL

PROCESO SE ENCUENTRA:

Figura 13.

Estado del portafolio de productos

12 respuestas

@ Actualizado v estructurado
@ Dezactualizado
@ No hay catalogo de productos

La figura 13, demuestra la inconformidad que presentan los colaboradores encuestados
con respecto al catalogo o portafolio de productos usado en el proceso de categorias refiriendo la

desactualizacion del mismo

Propuesta de un plan de mejora para el proceso category management ejecutado por la empresa
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8. (IMPLEMENTA ACTIVIDADES ENFOCADAS A SECCIONAR SU
MERCADO E IDENTIFICAR LAS CARACTERISTICAS DE SU CLIENTE

OBJETIVO?

Figura 14.

Actividades enfocadas a seccionar mercado

12 respuestas

®si
® No

La figura 14, demuestra que la mayoria es decir un 75% de las personas encuestadas
refieren que no se implementan ningun tipo de actividad para seccionar el mercado e identificar
caracteristicas del cliente objetivo, esto quiza por la falta de organizacion que presenta el proceso
y la otra parte de la muestra con un porcentaje de 25% comentan que si se han realizado algunas
actividades con el objetivo de seccionar el mercado e identificar las caracteristicas del cliente

objetivo
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9. ¢(SEGMENTA A SUS CLIENTES Y APLICA ESTRATEGIAS
DIFERENCIADAS TENIENDO EN CUENTA LAS CARACTERISTICAS DE

LOS MISMOS?

Figura 15.

Aplicacion de estrategias diferenciadas

12 respuestas

s

@ Si, pero no de forma estandarizada y
metodoldgica
No

N

De acuerdo con lo observado en la figura 15, la mayoria de los colaboradores
encuestados equivalente a un porcentaje de 91,7 % refieren que si, en el proceso de
administracion de categorias han venido haciendo la segmentacion a los clientes aplicando las
debidas estrategias diferenciadas, pero son actividades que no se hace de una forma
estandarizada y metodoldgica, lo que quiere decir que se debe estructurar y estandarizar el
proceso de estrategias, por ultimo la otra parte de la muestra, un 8,3 % refiere que si lo han

realizado
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10.  SI SU RESPUESTA ANTERIOR ES AFIRMATIVA. (QUIEN ES EL
ENCARGADO DE DETERMINAR ESAS ESTRATEGIAS

DIFERENCIADAS?

Figura 16.

Encargado de estrategias

12 respuestias

@ Director comercial
@ Area comercial
© Category Manager
@ Jefe de ventas

La figura 16 permite analizar que la mayoria de los encuestados, que equivale al 83,3 %
estd de acuerdo que el encargado de determinar las estrategias diferenciadas es el Category
manager, ya que se ha venido trabajando de la mano del Category Manager y un 16,7 % estan de

acuerdo en que es el Director Comercial

Propuesta de un plan de mejora para el proceso category management ejecutado por la empresa
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11. EN EL PROCESO DE CATEGORY MANAGEMENT. ;CUENTA CON

APLICACIONES DE GESTION DE CLIENTES SFA Y/O CRM?

Figura 17.

Aplicaciones de gestion de clientes

12 respuestas

9=

®No
Mo, pero estamos considerando
implantarias

De acuerdo con lo observado en la figura 17, un 58,3 % refiere que el proceso de
category management no cuenta con aplicaciones de gestion de clientes sfa o crm pero que estan
considerando implementarlas en algin momento y por otro lado, una parte de la muestra
equivalente a un 41,7 % simplemente no consideran necesario la implementacién de este tipo de

software, esto quizé por la secuencia que han venido realizando considerando que no es relevante
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12. (ANALIZA EN EL PROCESO DE CATEGORY MANAGEMENT LA

CAPTACION Y PERDIDA DE CLIENTES?

Figura 18.

Captacion y pérdida de clientes

12 respuestas

@ 5i, es un proceso habitual

@ Hacemos sequimiento de captacion,
pero no de perdida
No hacemos sequimiento de estos
PIocesos

N

La figura 18 permite identificar si en el proceso estudiado realizan analisis de captacion y
pérdida de clientes, donde un 91,7 % de las personas encuestadas refieren que realizan analisis
de almenos uno de los dos procesos, en este caso hacen seguimiento de captacion pero no de
pérdida de clientes y un 83,3 % consideran que si, es un proceso habitual, esto quiza porque en el
area comercial realizar el analisis de los clientes es una de las actividades fundamentales, pero no

propia del &rea de category
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13.  (COMO HAN EVOLUCIONADO LAS VENTAS EN LOS ULTIMOS SEIS

MESES?

Figura 19.

Evolucion de las ventas

12 respuestas

@ Han disminuido

@ Han aumentado

@ Enlinea con lo esperado
@ Peor de lo esperado

De acuerdo con lo observado en la figura 19, se puede evidenciar que un 75 % de las
personas encuestadas refieren que segun los Gltimos seis meses las ventas han estado en linea
con lo esperado, por otra parte un 16,7 % dicen que han presentado disminuciones y un 8,3 %

comentan que han aumentado.

Propuesta de un plan de mejora para el proceso category management ejecutado por la empresa
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14.  EN LAS TAREAS QUE DESEMPENA ACTUALMENTE SU EQUIPO
COMERCIAL Y DE CATEGORIAS, ;A CUALES DEDICA MAS TIEMPO?

(SELECCIONE 5)

Figura 20.
Actividades de mayor tiempo

12 respuestas

Captacion y prospeccion
Recopilacion e informacion del...
Redisefio de puntos de venta
Categorizacion y segmentacion
Analisis de surtido

Visita a clientes y proveedores
Gestion/ejecucion en el punto._.
Control y reposicin de stocks
Andlisis de spaceman

Otros

0,0 25 50 75 10,0 125

En la figura 20 se puede observar que la mayoria del tiempo del equipo de ventas y su
dependencia de category management esta dedicado a cinco actividades principales, las cuales
son: recopilacion e informacién del mercado, categorizacion y segmentacidn, analisis de surtido,

captacién y prospeccion y por ultimo andlisis de Spaceman
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Actividad 2. Analisis Interno y Externo de la Organizacion

El andlisis se realizd por medio de una investigacion asociada al proceso de
administracion de categorias donde se permite conocer la evolucion que ha tenido el mercado
con la implementacién del category management, asi mismo las herramientas que hacen posible
que el proceso se realice correctamente, anlisis que se complementa con las matrices PEST,
DOFA'Y STAKEHOLDERS.

El proceso de category management en la empresa Unidrogas S.A.S se viene realizando
desde hace 14 meses, proceso que actualmente involucra 15 puntos de venta ubicados en
Valledupar, Santa Marta, Cartagena, Barranquilla, Clcuta y Bucaramanga. A los cuales se les ha
venido haciendo el anélisis general de ventas y de surtido teniendo en cuenta los lineamientos
requeridos para el debido proceso.

A continuacion, se presenta la tabla 2, donde se permite mostrar un analisis de la
informacion por medio de los documentos y programas, software que sirven de apoyo para la

realizacion del debido proceso de administracion de categorias
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Revisién de la documentacion
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HERRAMIENTA

ANALISIS

SOFTWARE MAIA

SOFWARE NIELSEN

Version: MAIACLOUDERP
Fecha: 02/09/2020
Tipo: Software

El Maia es un programa apto y disefiado
especialmente para los puntos de venta
que permite un fécil control y
administracion de todos los procesos que
se relacionan con la comercializacién y
distribucion de productos desde la
admision de mercancia, es un software
que permite conocer por temas
estadisticos el desempefio que se ha
venido desarrollando en relacion al
personal de las ventas, tendencias de
consumo y cambios en el mercado.

Es de gran importancia resaltar de este
software que uno de los objetivos es
reducir costos en la mejora del servicio y
obtiene informacion exacta en el
momento actual en él se apoyan
departamentos como lo es compras,
ventas, contabilidad, recursos humanos y
direccién comercial.

Nota. Evidencia en anexo 5

Version: NIELSEN 1Q

Connect Express
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SPACEMAN

Fecha: 02/09/2020
Tipo: Software

Nielsen es uno de los mayores
proveedores de informacion a nivel
nacional e internacional, mide datos y
analisis, asi como el comportamiento en
cada uno de los canales y plataformas
digitales. Presenta un contenido
ordenado y detallado para el
funcionamiento y desarrollo del proceso
de category management de una forma
sincronizada.

Este programa es muy relevante para el
proceso de administracion de categorias
en la empresa Unidrogas S.A.S porque
de acuerdo a dichas acciones 0
estrategias que se vayan a proponer, se
realiza ante todo el analisis de ventas por
cada una de las categorias de farmacias
total Colombia y el total de Unidrogas
que proporciona el software Nielsen 1Q
que permite la mejor comprension de
todo lo que esta pasando en el mercado
de enfoque y el por qué esta pasando.

Nota. Evidencia en anexo 6

Version: NIELSEN 1Q - SPACEMAN

Tipo: Software

El software Spaceman permite al
proceso de category management
realizar la creacion de todo tipo de




INSTRUCTIVO ESTRATEGIAS
CATMAN

planometrias de muebles, géndolas,
cuatro vias, neveras y demas para
realizar el debido surtido, manteniendo
espacios y posiciones optimos para
incrementar las ventas.

Para el proceso resulta ser un plus muy
importante ya que realizando un buen
procedimiento de analisis de Spaceman
considerando las categorias individuales
se crean estrategias y/ normas de
mercado que mejoran la eficiencia de los
productos en los muebles y su ubicacion.

Nota. Evidencia en el anexo 7

Titulo: Category Management - hoy y
mafana

Fecha: agosto 2021
Unidrogas S.A.S
NUmero de paginas: 41
Archivo Pdf

Dicho documento hace referencia a un
instructivo de uso, el cual explica la
forma en que esta estructurado el
proceso, presenta un contenido ordenado
y detallado, a su vez; presenta una serie
de conocimientos acerca del desarrollo
de estrategias de categorias, los pasos
que se deben tener en cuenta para
entender las opciones de estrategias
originales de Catman vy las iniciativas
claves para el desarrollo del proceso de
category management
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Del analisis se concluye que este
documento presenta informacion general
acerca de categorias y a su vez las
estrategias y/o tacticas a tener en cuenta
en dicho proceso.

Nota, Evidencia en el anexo 8

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se registran e identifican las herramientas y documentos
fundamentales a la hora de realizar el proceso actual, software tales como Nielsen, Maia y
Spaceman, los cuales proveen informacion importante de participacion de mercado, competencia
y categorias. Asi mismo se registra un instructivo de estrategias de Catman que sirve como base
para la ejecucion del proceso en la implementacion de estrategias e iniciativas claves

Actividad 3. Diagrama Flujo de Proceso

Unidrogas S.A.S cuenta con el departamento de mercadeo el cual se encarga de la
negociacion de muebles con los proveedores y laboratorios, area que esta completamente
relacionado al proceso de categorias y con los analistas de Catman.

En la tabla 2 representada por un diagrama de flujo realizado en Word, (para una mejor
claridad evidenciar Pdf en anexo 9), se explica detalladamente las actividades con sus
respectivos tiempos de ejecucion en minutos que se vienen empleando actualmente en el proceso
de administracion de categorias, actividades que inician desde la seleccién de los puntos de
ventas a intervenir con el nuevo formato de Category Management hasta la ejecucion del mismo,
cabe resaltar que hay actividades que no se realizan en minutos, sino que demoran dias de

jornada laboral en la realizacion de las mismas. A continuacion, se presenta el diagrama de flujo



Tabla 3.

Diagrama de Flujo
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DIAGRAMA DE FLUJON.° 001
PROCESO DE ADMINISTRACION DE CATEGORIAS

. p Resumen de actividades Tie”.”po
Comienza: SELECCION DEL PUNTO DE VENTA (min)
; 3 3 21 9832
Termina: PROYECCION DE LA IMPLEMENTACION 0 5 410
Elaborado: NATALIA ANDREA ROZO RINCON g 3 5280
0 0
Fecha de elaboracion: 01/09/2022 ) 0 0
Total 30 15522
UNIDAD DE MEDIDA SIMBOLOGIA ob .
P servacion
DESCRIPCION ;
; : : Tiempo |:> es
Cantidad | Distancia - == ( ) I:l D v
Realizar la selecciéon de las droguerias a 30’
intervenir con el nuevo formato
Revisar detalladamente el catdlogo general 120°
de productos
Actualizar y categorizar productos en el 60’ se realiza
catélogo general diariamente
Descargar los reportes de venta de Ultimos 5
cuatro meses desde la base de datos
Descargar Nielsen por subcategorias y 30’
productos
Realizar documento de analisis de surtido 2880° 6 dias
del punto de venta laborales (8h)
Cruzar informacion de Nielsen con el 480' 1 dia laboral
analisis de surtido de la drogueria (8h)
Revisar detalladamente el analisis de 30’
surtido y productos sugeridos
Seleccionar productos de mayor rotacion en 45
el punto de venta
L , 2 dias
Redisefar plano del punto de venta 960 + laborales (8h)
- L , 2 dias
Disefiar los mobiliarios 960 ‘\ laborales (8h)
Esperar a que los encargados de disefio , 2 dias
) 960
realicen los planos y render laborales (8h)
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Revisar planos, render y muebles 30
Segmentar planos por  categorias, 480’ 1 dia laboral
subcategorias (8h)
Revisar detalladamente las 25
segmentaciones en planos
Solicitar al area comercial informacion de >
Brick y ventas
Crear propuesta en presentacion final con 60’
segmentacion de surtido, render y Brick
Revisar presentacion final 20’
Realizar planometrias de muebles 2400’ ‘ gggﬁles (8h)
Generar informe de productos sugeridos de 60’ ‘\
mayor rotacion
Esperar a que el area de mercadeo negocie
puntas de gondolas con proveedores y 960’ 2 dias
laboratorios
Revisar planometrias generadas 30
Realizar la proyeccion de ventas del punto 120°
de venta con el nuevo formato
Realizar indices de medicion KPI 55’ *
Sustentar propuesta a altos directivos para 40’
su aprobacion
. Reunion
Ejecutar proyecto nuevo formato en el 120° aprobacion. 2
punto de venta hgras '
Esperar a que los encargados ordenen y 3360’ 7 dias
acomoden mobiliarios
Apoyar el surtido en el punto de venta 960’ ( 2 dias
Inspeccionar el surtido de categorias 180° 3 horas
directamente en el punto de venta
Determinar proyeccion de la 60’ ‘
implementacién de nuevo formato
TOTAL 15522" | 21

Fuente: Elaboracién propia
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En el diagrama de flujo expuesto anteriormente se puede analizar el proceso de
administracion de categorias con un total de 30 actividades clasificadas en operaciones,
inspecciones y demoras. Durante el proceso se presentan actividades de demora, debido a que se
ve notoriamente que se presentan momentos en el que algunas actividades son pausadas por las
demoras.

Actividad 4. Matriz PEST

A continuacion, se presenta la matriz PEST

Figura 21.
Matriz Pest

[ FACTORES POLI'TICOS\ ( FACTORES ECONOMICOS\

v i6 :
Integracion y v" Aumento de la competencia

integracion de mer ) .
desintegracion de mercados v" Tendencias macroecondmicas

/ H - - - 7 -
Procesos y entidades v Adquisicion del consumidor
regulatorias v Inflacion

e o
Fmgr_lcnamlento ) v" Ciclos del mercado
v" Politicas de comercio

\_

(FACTORES SOCIALES

J

CTORES TECNOLOGICOS\

v' Automatizacion

v Nuevas tecnologias de
comunicacion

v" Desarrollo tecnolégico de

los competidores

v Tecnologias asociadas
k j 4 K

Fuente: Elaboracion propia

A
v

v Opiniones del consumidor
v" Imagen corporativa
v Habitos y tendencias
v' Estilos de vida

Propuesta de un plan de mejora para el proceso category management ejecutado por la empresa

Unidrogas S.A.S en Floridablanca, Santander
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En la matriz PEST se identifican actualmente cuatro factores los cuales dan una
perspectiva de los prondsticos politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos. Factores que
permitieron realizar un analisis del entorno cambiante y la decadencia que tiene el mercado que
en algin momento podrian afectar, sustentar o apoyar a la empresa Unidrogas S.A.S en cuanto a

una planificacion de estrategias.

Actividad 5. MATRIZ DOFA

A continuacion, se procede a presentar el desarrollo de la matriz DOFA, la cual se llevo a
cabo con el fin de determinar aquellas incidencias negativas o positivas que pueden recaer sobre
la organizacion, o si de lo contrario se pueden identificar oportunidades. Dicho disefio se llevo a
cabo en Microsoft Word e insertado como imagen al presente documento.

Se desarrollé con base a las respuestas por parte de los entrevistados y encuestados, asi
como de todo lo que se ha percibido del proceso durante la etapa de practica empresarial.

A continuacion, se presenta en la figura 21 la respectiva matriz DOFA



Figura 21.
Matriz DOFA

EXTERNAS

INTERNAS

OPORTUNIDADES

1. Reconocimiento en el mercado

2. Generacion de tarifas competitivas
3. Atender a grupos adicionales de
clientes

4. Posibilidad de crecimiento

5. Buena relacion con proveedores

71

AMENAZAS

1. Nuevos competidores con servicios de
mejor calidad

2. Cambios en las necesidades de los clientes
3. Herramientas o tecnologias que utiliza la
competencia

4. Ubicacidn estratégica de la competencia
3. Variacion de la demanda en determinadas
épocas del afio

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIASFA

1. Personal

calificade v
comprometido

2. Enbusca de la mejora continia
3. Comunicacion y apovo entre el
personal

4. Rentabilidad economica de la
empresa

5. Satisfaccién del shopper

F1, O1- Realizar nuevas alianzas
estratégicas para como incrementar
nuevos clientes

F2, O4- Desarrollar nuevas lineas de
productos por medie de un catilogo
de productos actualizado

F4, 05- Negociacion con proveedores
que permitan la obtencion de
descuentos por compras en volumen

F2, A3- Utilizar nuevos productos v
categorias que tengan un alto proceso
tecnolégico para que los competidores que
ingresen al mercado no puedan copiarlos
F4, A2- Realizar técnicas para mejorar la
imagen de los puntos de venta para Ia buena
conducta de los consumidores

F5, A5- Aprovechar Ia tecnologia para poder
atender a una demanda creciente

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIASFA

1. Falta en la aplicacion de
mievos softwares para agilizar
procesos

2. Escasez de pautaz de
actualizacion en la informacion
3. Inexistencia de lineamientos ¥
metodologias para el proceso de
informacion

4. Falta de planeacion estratégica
organizacional

3. Ajustes  constantes  de
organizacion de productos en
puntos de venta

D1, 01- Mejorar la calidad del
proceso haciendo uso eficiente de
nuevos software, para posicionarse en
mercado

D3, 0O4- FRealizar técnicas para
mejorar la imagen de los puntos de
venta para la buena conducta de los
consumidores

D35, 02- Mejorar 1a categorizacion v
segmentacion de planometrias en los
puntos de vwventa que ayude al
posicionamiento en el mercado

F2, O2- Fomentar el servicio post venta v
garantia de los productos

F3, 01- Crear acciones v metodologias que
permitan incentivar la compra de los
productos de acuerdo a las preferencias v
gustos de los consumidores

F5, 05- Mejorar o actualizar la pigina web
con estrategias que permitan diferenciarse

de la  competencia, mejorar la
comercializacidn v promocion de los
productos

Fuente: Elaboracion propia
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Segun la matriz DOFA (Figura 21) se identifica que la empresa Unidrogas S.A.S posee
amenazas originadas por los competidores y por las nuevas tendencias o necesidades que el
cliente este buscando satisfacer, a su vez; se evidencian oportunidades de mejora que puede
Ilegar a buscar a traves de la generacion de tarifas mas competitivas y de las cuéles los clientes
puedan acceder, también al ser una empresa reconocida en el mercado ayuda a que se genere mas
confiabilidad y credibilidad.

Del mismo modo se tienen aspectos negativos por mejorar como la ineficiencia o escasez
de pautas de actualizacion en la informacion, pero también existen factores internos como
organizacion que garantiza la productividad y es que los trabajadores sean comprometidos y
siempre estén buscando mejorar.

Actividad 6. MATRIZ STAKEHOLDERS

La presente actividad tiene como finalidad presentar una matriz de interesados, es decir;
mostrar aquellas areas que estan involucradas en el proceso de category management y que por
tanto influyen en dicha mejora, a su vez; sefialar las areas que no tienen influencia pero que
también van a obtener un cambio dentro de la organizacion. Por consiguiente, la actividad
permite tener a la mano las personas con las que se puede llegar a resolver dudas y que por tanto
tienen interés en la propuesta de mejora. Con ayuda del analisis de los documentos y del asesor
técnico se realizé dicha matriz en PowerPoint (evidencia en anexo 10).

A continuacion, se presenta la matriz Stakeholders



Figura 22.
Matriz STAKEHOLDERS
Emplead
Mucho mp.ea ?5
) . Propietarios
mteres -
Accionistas
Talento humano
Compras
Poco Gerencia de productos
interés

financieros

Poca
influencia

Fuente: Elaboracion propia

Direccion comercial
Presidencia
Clientes
Proveedores

Area comercial
Analistas de categorias
Direccion de tecnologia
Competencia

Mucha
influencia
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Como se evidencia dentro del cuadrante de mucho interés y mucha influencia esta el area

comercial y su dependencia de administracion de categorias ya que es en donde se generan

cambios significativos para la organizacion y es el area en donde se realiza actualmente la

van tener mayor comunicacion. De modo que si se dan cambios significativos va a impactar en

estas areas relacionadas y con un menor grado en las areas de los deméas cuadrantes.

practica, por ende; los coordinadores de proyectos se encuentran alli y con ellos es con los que se
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Fase 2. Identificar Indicadores de Desempefio y Anélisis del Método Benchmarking

Actividad 7. Estudio de Indicadores de Desempefio

Para la medicién de desempefio de cualquier empresa, en este caso de Unidrogas S.A.S es
importante establecer indicadores para cada una de las actividades que se ejecutan dentro del
proceso de administracion de categorias. La empresa tiene establecidos unos KPI establecidos de
los cuales no todos se ejecutan con cotidianidad, para una mejor claridad ver en el Anexo 11.

A continuacion, en la figura 23 se presenta una imagen extraida de un documento de
Excel, la cual contiene una lista de indicadores que se tienen estructurados en la empresa de los

cuales no todos se ejecutan en su mayoria



Figura 23.
KPI Unidrogas S.A.S

KPI'S

ROTACION DE INVENTARIOS

COSTE VENTA/ INVENTARIO PROMEDIO

FRECUENCIA

TAMARNO DEL STOCK DE SEGURIDAD PARA CONTRARRESTAR

TAMANO DE STOCK DE SEGURIDAD VENTAS DIARIAS MAX*PLAZO MAX DIAS - VENTAS DIARIAS PROM * PLAZO PROMED DIAS  |INCERTIDUMBRE EN OFERTA Y DEMANDA
TASA DE DISPONIBILIDAD (UND DISPONIBLES EN BODEGA)/(CAPAC. TOTAL UND ALMACEN)*100 % UNIDADES DISPONIBLES PARA ENTREGA AL CLIENTE
PRODUCTOS QUE TIENEN MAS DE "X" NUMERO DE SEMANAS
%PRODUCTOS DE LENTA ROTACION (CANT PROD MOV LENTO/ TOTAL PRODUCTOS)*100 ENINV
RATIO DE VENTA/GSTO Presupuesto gasto de la compaiia
MAXIMIZAR EFECTIVIDAD Y CUMPUMIENTO DE LOS
NIVEL DE SERVICIO PROVEEDOR PEDIDOS RECIBIDOS DENTRO DEL PLAZO/TOTAL PEDIDOS RECIBIDOS * 100 PROVEEDORES

% INV CUENTAS POR PAGAR

TOTAL CUENTAS POR PAGAR/ TOTAL DE INVENTARIO A COSTO *100

% DEL INVENTARIO QUE SE ENCUENTRA PENDIENTE POR PAGAR
AL PROVEEDOR MINIMIZAR

UND VENDIDAS AL FINALIZAR EL PERIODO/TOTALDE UND EN INV ALINICIO DEL PERIODO *

% INVENTARIO VENDIDO 100 VENTA DE INV DENTRO DEL PERIODO OBJETIVO MAXIMIZAR

COSTE UNT ALMACENAMIENTO

ROTACION EXISTENCIAS VALOR REFERENCIAS VENDIDAS/VALOR PROM DE EXISTENCIAS NUMERQ DE VECES QUE SE RENUEVA EL INVENTARIO
NUMERO DE VECES QUE NO SE HA PODIDO SATISFACER LA

ROTURA DE STOCK PEDIDOS NO SATISFECHOS/PEDIDOS TOTALES DEMANDA

CUMPLIMIENTO PEDIDO DE LOS PROVEEDORES

%FRACASOS DE PEDIDOS

CUMPLIMIENTO OPORTUNO DE TIEMPOS

NUMERO PROMEDIO DIAS ABIERTOS DE PEDIDOS

ESTIMACION DE DIAS HABILES PARA COORDINACION DE
ENTREG DE PEDIDOS

TASA DE PEDIDOS PENDIENTES{BACKLOG OF ORDERS)

#PEDIDOS ABIERTOS PENDIENTES/# TOTAL PEDIDOS ABIERTOS EN UN PERIODO) *100

MINIMIZAR

% MARGEN BRUTO

Fuente: Administracion de categorias. Unidrogas S.A.S

MAXIMIZAR EL % DE BENEFICIO DE LOS INGRESOS TOTALES




Como se evidencia dentro de la tabla de indicadores extraida de un documento de Excel
propio del proceso de categorias, se encuentran alrededor de 15 indicadores con sus respectivas
formulas de ejecucion, KPI'S que se tienen estructurados actualmente para el proceso, de los
cuales no se implementan todos

Los indicadores que se ejecutan actualmente en el proceso de administracion de
categorias son:

- Rotacidn de inventarios

Metas:

- Disminuir un 80 % el tiempo de estancia de los productos almacenados en bodegas y/o
stock

- Medir el nimero de veces que el inventario tiene que reemplazarse durante un (1) afio.

Costo de ventas

Rotacion de inventarios = - — x 360
Inventario promedio

Analisis: El indicador de rotacion es uno de los méas importantes para el category
management ya que permite al proceso identificar cuantas veces rotan los productos o inventario

en un determinado tiempo

- Comportamiento del consumidor
Metas:
- Clasificar las categorias de alta rotacion

- Alcanzar un 90% de satisfaccion del consumidor en el trafico por el punto de venta
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Trafico de shoppers

Comportamiento del consumidor = -
consumidores

Andlisis: Es relevante el desarrollo de este indicador ya que mide el comportamiento y
recorrido de los clientes dentro del punto de venta, indicado pasillos de recorrido y cuéles son las
exhibiciones de productos por categoria que mas le llama la atencion, ha sido un indicador
esencial para el proceso por que, gracias a ello, el proceso de category ha podido comparar el
movimiento y popularidad que juegan las categorias y asi tomar las decisiones pertinentes en
cuanto a las segmentaciones de categoria.

- Productos de lenta rotacion

Metas:

- Reposicionamiento de un 70 % productos en tienda

- Aumentar en un 80% la venta de productos de baja rotacion

] Cantidad de productos en movimiento lento
P.de lenta rotacion = * 100
total de productos

Anadlisis: Este indicador permite al proceso de categorias de Unidrogas S.A.S conocer los
productos que permanecen mayor tiempo en bodega e inventario y por ende presentan
disminucion en las ventas, resulta ser muy importante con la toma de decisiones en cuanto a la
localizacion de preferencia en el punto de venta y determinar el por qué no se esta rotando el

producto encontrando los problemas que hacen que el producto tenga una baja rotacion.
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- Nivel de servicio de proveedor
Metas:
- Garantizar un 85% la satisfaccion del cliente

- Aumentar en un 80% la venta de productos de baja rotacion

Pedidos recibidos dentro del plazo

Servicio de proveedor =
p Total productos recibidos

Analisis: El desarrollo de este indicador permite asegurar siempre el nivel de servicio de
la empresa y sus proveedores sin agotar existencias, y se realiza mediante los pedidos recibidos

dentro de un determinado tiempo.

- Rotura de Stock
Metas:
- Aumentar el nivel de inventario
- Alcanzar un 90% de credibilidad y fiabilidad de eCommerce

Pedidos no satisfechos

Rot de Stock =
otura aestoc Pedidos totales

Analisis: el resultado de este indicador permite ver el nimero de veces que no se ha

podido satisfacer la demanda ocasionando principalmente perdida de ventas
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Como se puede identificar el proceso de category management no ejecuta los Kpi
suficientes, ya que actualmente implementa Unicamente 5 indicadores, y el que mas se realiza
con frecuencia es el de rotacion de inventarios, se recomienda implementar los indicadores
estructurados para hacer del proceso, un proceso rentable. En el plan de mejora final se
mencionan estrategias relacionadas a la implementacion de indicadores que seran factibles para
la ejecucion de un buen proceso y analisis de categorias.

Actividad 8. Analisis del Benchmarking

En esta actividad se realizé un anélisis a todo el proceso y al mercado, a continuacion, se
presenta un analisis de comparacion de Shell —in y sell — out para identificar por regiones donde
Unidrogas S.A.S tiene sus puntos de venta, donde se conoce las ventas en unidades y valores
correspondientes con sus respectivas variaciones y participacion actual que se tiene en el
mercado farmacias total, se presenta comparaciones de Unidrogas total corporacion, para mayor
claridad evidenciar el anexo 12

A continuacion, se presentan las figuras 21 y figura 22 que corresponden al Sell-in del

total de comparacion y Sell-out de la total comparacién



Figura 24.

Sell-in Total corporacion

DATA YT 2021

I PIEVIE TD 68-20110 Gioswrin | T [ |
D ACTLAL ¥TD 88-201 TTL Total Mareadn Audibsdn = Farmacias
p Proeedar Mo mud Tade = duice
“LNIDAGGAS" EstablecimiEntas
|Auditorin AUDMADD T u Uridades .
Tipo Mancado JAlly = W Waloras
Tipo Products Al val valores ', I'ml Druqa S Sa

Caral Proveedor Al

Unidades

Valores

: TIL A YT TILU ¥TD PUYTE _PUYTD Participacion  _Pamicipacidn : Participaidn _Faridpacién
] = - = = = = TILY ¥T0 B TILY ¥T0 & P YT FYYT = =
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&

Fuente: Unidrogas S.A.S

Nota: La imagen presenta la cantidad de productos en unidades y valores que llegan a los puntos de venta en las regiones

Centro, Costa, Antioquia, Valle, Santander, eje cafetero, oriente y Tolima (Huila)



Figura 25.

Sell - out Total comparacion

DATAYTD 3001 ' ’ ’
¥TI¥ FREVID Y 3-201 m Glosaria 2 .
YT ACTUAL TD 08-3114 ML Tetal Memado
' o
- T INDEOGE" Cotm | pene
Audicoria auDiTaDg T u Linidades
Tips Mercadi Ay - v Valoies ‘ Unl[] r[][laa 53.

Tip0 Progume Ay . al N ies
Canal Frove=dor Al

Unidates Walires

_TTL U YT _TTL W YT _PUYTD  _PUYTD _Partidgation  _Partiagacion - . - " T n _Participatien _Perticipacian
Previo — - . Actual —— Actsal U _TTLY TTD Previs _TIL W ¥TD Actusl _PWYTD Frevio  _FY fTD Aciusl Acinal Val

HREY 3T3.171.291447 421 J1A.684.500

Fuente: Unidrogas S.A.S

Nota: La imagen presenta la cantidad de productos que se venden en unidades y sus respectivos valores en los puntos de venta

en las regiones mencionadas anteriormente.



Para el previo analisis de mercado se tom6 como referencia uno de los puntos de venta de
Unidrogas S.A.S, Drogueria Inglesa 199, en la cual se implemento el nuevo formato de category
management, se encuentra ubicada en la Ciudad de Barranquilla.

Se presenta a continuacion la tendencia de las ventas de inglesa 199

Figura 26.

Tendencia de ventas

& VENTA_GENERAL_UNIDROGAS

ZCOMPANIA ~ #REGION DEPARTAMENTO ZONASUPERVISION ~ # CIUDAD_ ~ ESTADO SUCURSAL  # SUCL
T Tades Todws Todas Todss G

_
TENDENCIA VENTAS HISTORICA

TENDENCIA VENTA HISTORICA CON PROYECCION

Marz0 2021 Mayo 2021 Julio 2021 Septiembre 2021 Hoviembre 2021 Enero 2022 Mer20 2022 Mayo 2022 Juio 2022 Septiesnbre 2022 Neviembre 2022

Fuente: Maia. Unidrogas S.A.S
Nota: La imagen presenta la venta general que tiene el punto de venta desde que se
implemento el nuevo formato, se presenta con una proyeccién que va desde enero de 2021 hasta

noviembre 2022.
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- Participacion en el mercado
Inglesa 199 ha tenido un recorrido trascendental en el mercado, pero aun asi presenta
falencias en cuanto al surtido que esta implementa, debido a que hay categorias que no se estan
ejecutando con el proceso de category management y las cuales deberian estar rotando en el
mercado.
A continuacion, se presenta en la figura 27, la venta por cada categoria en la drogueria.

Para una mejor claridad (Anexo 13)



INGLESA 199 VENTA
LABORATORIO: Todo
100

S

eo" I
“O%

Figura 27.

Venta de categorias
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Fuente: Administracion de categorias. Unidrogas S.A.S




Nota: La imagen deja ver la evolucién del proceso de venta por cada una de las categorias
segmentadas en el punto de venta desde agosto 2021 hasta agosto 2022, se puede evidenciar que
en algunos meses se presentan variaciones de disminucion en algunas categorias.

- Analisis de Brick

En analisis del comportamiento de Brick donde se relaciona el punto de venta 199 se
realizd con base en informacion sobre el estado de Brick dada por parte de los analistas del area
comercial y se evidencia en la siguiente grafica realizada en Excel

A continuacion se presenta en la figura 28 una grafica que permite observar la
participacion del mercado

Figura 28.

Participacién del mercado Brick

% PARTICIPACION
ECONOMIA ; 0,1% COLSUBSIDIO; 0,1%

FARMANORTE; 3% INDEP; 0,4%
INGLESA; 15%

LA REBAJA; 11%

FARMATODO; 61%
CAFAM; 10%

B FARMATODO ®CAFAM = LAREBAJA ®INGLESA ®FARMANORTE ®ECONOMIA m®mCOLSUBSIDIO ®INDEP

Fuente: Elaboracion propia

Nota: La imagen presenta la participacion del mercado correspondiente a ocho (8) puntos de
venta con sus respectivos porcentajes, entre los cuales se encuentran farmatodo 61%, inglesa
15%, la rebaja 11%, Cafam 10%, farmanorte 3%,indep 0,4%, economia 0,1% y Colsubsidio

0,1%
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A continuacion, se presenta en la tabla 3, la posicion del punto de venta en la participacion

del mercado

Tabla 3.

Posicion Brick

DROGUERIAS POSICIONAMIENTO BRICK
FARMATODO 1 1.098.373 61 %
CAFAM 2 173.069 10 %
LA REBAJA 1 188.909 11%
INGLESA =—— 5§ 264.513 15%
FARMANORTE 2 60.963 3%
ECONOMIA 1 2.542 0.1%
COLSUBSIDIO 1 2.542 0.1%
INDEP 3 7.625 0.4%
TOTAL 16 1.798.534 100 %

Fuente: Elaboracion propia
Andlisis: se puede evidenciar en la anterior gréfica y tabla, el posicionamiento que tiene
el punto de venta inglesa 199, mostrando un posicionamiento de 4 lugar en la ciudad de
Barranquilla con un porcentaje de 15 % de posicién, lo que conlleva a pensar que es un punto de
venta que debe mejorar y tener un posicionamiento alto. Actualmente este punto de venta ha
presentado una disminucion de ventas en los Gltimos 5 meses, se realizé un analisis con respecto

al reporte de ventas del PDV generado desde el Software Maia, el cual me permitio conocer
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como se ha venido vendiendo las unidades y respectivos valores, de igual manera se realiz6 una

grafica presentacion del crecimiento y decrecimiento de los Gltimos meses.

A continuacion, se presenta una tabla realizada en Excel de las ventas en los meses de

mayo a septiembre

Figura 29.
Ventas — Mes
CRIED MIBNT O,/ DECRECIMIENTD
MAYD 13472 1282%| 5 214,866,80000 25,855 UNIDADES VALDR
JUNID 11107 17,52%] 5 155,051, 100,00 19,135 _30,30% _35,09%
o 11719 17,595 5 154,852, 300,00 15653% 1005 2,715
AGOSTO 15030 25,283 & 153,153, 200,00 1953% 30,015 5,095
SERTIEMBRE 10580 15,69%| 5 139,249,40000 157655 _51,51% _17,08%,
Total general 63408 100,00%4] $ 831,273,400,00 100,005 83,31%) 23, 24%)
CRECIMIENTO - DECRECIMIENTO
a0 30,01%
30, 00
o
0k 1o _‘h_l:'q-'.
10,007 “1.71% - 17.08%
Hy -30,30% . .
20 .n.* e
i 51, 51%
%0, 00r
50,00
UM PALICY RLCISTO EFTIEMABRE
Unidade 30,30 1,00 30,01 51,51
- Valor -35.00 71 5 O A7

Fuente: Elaboracion propia

Un

dedes Valor

Nota: En las dos representaciones anteriores se puede evidenciar el proceso de ventas que

inglesa 199 ubicada en la Ciudad de Barranquilla ha tenido desde el mes de mayo, las cuales

hasta el mes de septiembre presentaron disminuciones con respecto a meses anteriores.
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- Sugerido de productos Nielsen

Nielsen es una plataforma que permite al proceso de administracion de categorias realizar
la descarga de surtidos por cada una de las categorias y realizar la comparacion mediante un
andlisis de competencia, asi como los productos que mas rotan en farmacias de Unidrogas en la
ciudad de barranquilla y los productos que mas se venden en el total de farmacias no
relacionadas con Unidrogas, es asi como se realiza el analisis de la competencia y se realiza por
las categorias totales.

A continuacion, en la figura 30 se presenta uno de los reportes de competencia de la
categoria cuidado personal, subcategoria cuidado piel, segmento cremas faciales, para mas

claridad se evidencia en anexo 14



Figura 30.
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Nota: la gréfica representa un Excel donde se ven reflejadas las participaciones de
mercado en porcentaje, las ventas en unidades y valores de las farmacias pertenecientes a
Unidrogas S.A.S en la ciudad de barranquilla, asi mismo de las farmacias no relacionadas con la
empresa. Se puede evidenciar por medio de un rancking los productos que més estan rotando en
el mercado.

Este es uno de los tantos data surtidos que se realizan en el proceso de category
management, de acuerdo a esos datos importantes se realiza el analisis de surtido del punto de
venta, haciendo una sugerencia de los productos que la drogueria inglesa 199 no esta vendiendo
actualmente y que se venden de manera exitosa en la competencia y asi se realiza la debida
segmentacion en el disefio piloto

A continuacion, en la figura 31 se muestra la segmentacion que se realiz6 (evidenciar en
anexo 15) y los andlisis de mercado total Colombia con total farmacias que se tuvieron en cuenta

para el diagndstico del presente proyecto
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Figura 31.

Segmentacion de categorias
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Fuente: Administracion de categorias. Unidrogas S.A.S

Nota: La imagen grafica el render de un redisefio que se realizé al punto de venta y una
segmentacion de productos de las distintas categorias ubicadas en géndolas, cuatro vias y demas
muebles que permiten la exhibicion, se ve representada con colores para la identificacion de las
mismas.

Analisis: Teniendo en cuenta todo el analisis realizado en cuanto al proceso de category
management y las participaciones del mercado, analisis de surtido y competencia, y por el
tiempo de préctica en el proceso mencionado, se evidencia que se presentan ciertos tipos de

falencias a la hora de realizar las segmentaciones por parte del coordinador de categorias, ya que
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no se viene teniendo en cuenta los andlisis de surtido, ni los productos sugeridos de Nielsen,
debido a que se ha venido realizando el orden de la segmentacion en categorias tipo replica de
otros puntos de venta a conveniencia del manager o coordinador del proceso de administracion
de categorias.

Actividad 9. Disefio del Diagrama de Pareto

Se realiz6 en andlisis de problemaética del proceso de administracion de categorias
reflejado en un diagrama de Pareto expuesto a continuacion (Anexo 18)

A continuacion, se presenta por medio de una grafica el diagrama de Pareto realizado
para el proceso de administracion de categorias

Figura 32.

Diagrama de Pareto
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Fuente: Elaboracion propia
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Andlisis: Se puede observar mediante el diagrama de Pareto que las estrategias
desactualizadas, pagina web desactualizada, ventas reducidas, proceso mal estructurado y catalogo
desactualizado es lo que causa mas impacto en la empresa debido a que es el que tiene més defectos
en su totalidad, son los principales problemas en los cuales se debe enfocar para la realizacion del
plan de mejoramiento, En estos defectos es preciso encontrar una pronta solucién de mejora para
determinar las causas existentes que los ocasionaron.

Para la realizacion del presente diagrama se tuvo en cuenta el analisis de las encuestas
realizadas y entrevista.

Actividad 10. Documentar Cuéles Son Las Herramientas De Marketing que Permitan
la Gestion de los Procesos Comerciales y de Mercadeo

Para la realizacion de la presente actividad se disefi6 el formato de la encuesta mediante
la herramienta Google Forms, como se evidencia en el Anexo 16, a la vez; dicho disefio presenta
6 preguntas respectivamente con respecto a las herramientas de marketing y/ estrategias que
emplean o les gustaria emplear en relacién a la gestion de los procesos comerciales y de
mercadeo, la encuesta se aplico a las cinco personas del area comercial relacionados
directamente con el proceso de administracion de categorias. Cabe resaltar que la presente
encuesta estaba planeada realizar Gnicamente al area comercial, pero debido a que el Category
Manager, el sefior Oscar Grimaldos presenta la renuncia a la empresa, se planeé aplicarle la

presente encuesta para complementar el analisis de estrategias.



Analisis de la encuesta
1. ¢CONOCES LOS PRODUCTOS Y LAS ESTRATEGIAS COMERCIALES

DE LA COMPETENCIA MAS DIRECTA?

Figura 33.

Estrategias Comerciales de Competencia

6 respuestas

[ ]
@ 5i, pero no lo suficiente
Mo

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con la figura 33, se puede evidenciar en un 66,7 % que una de las
caracteristicas mas importantes en la gestion comercial la de conocer las tacticas que ejerce la
competencia, solamente el 33% de los encuestados consideran que tienen un conocimiento
adecuado de los productos y estrategias de comercio por parte de la competencia, mientras que

un 66,7 % consideran que, si tienen conocimiento, pero éste no es suficiente.

94
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2. ¢CUAL CREES QUE ES EL MOTIVO DE QUE SE DESCONOZCAN

PRODUCTOS Y ESTRATEGIAS DE LA COMPETENCIA?

Figura 34.

Productos y estrategias de competencia

6 respuestas

@ Deficients informacion por parte de la
empresa

@ Falta de iniciativas propias
Ial manejo de data
@ Ninguna de las anteriores

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la figura 34, Se puede observar que un 50 % refieren que el principal
motivo de la falta de conocimiento a la que haciamos referencia en la anterior pregunta se debe a
mal manejo de data, esto quiza por la falta de conocimiento y/o capacitaciones en relacion a
manejos de plataformas digitales y datas, por otro lado un 33,3 % se debe a deficiente

informacidn por parte de la empresa y tan solo un 16,7 % a falta de iniciativas propias.
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3. CONSIDERA QUE, AL IMPLEMENTAR NUEVAS ESTRATEGIAS AL

PROCESO ACTUAL, (ESTE MEJORARIA SU EFECTIVIDAD?

Figura 35.

Efectividad del proceso

b respuestas

® s
@ No

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a la figura 9, todos los encuestados consideran que el proceso mejoraria su
efectividad si se implementaran estrategias comerciales y de organizacion, esto quiza porque se

ha visto la ausencia de estrategias para la efectividad del proceso en su totalidad

Propuesta de un plan de mejora para el proceso category management ejecutado por la empresa

Unidrogas S.A.S en Floridablanca, Santander
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4. ¢PIENSA QUE EL AREA COMERCIAL Y MERCADEO SE ENCUENTRAN
ALINEADOS PARA PROYECTAR LAS PROPUESTAS DE VALOR QUE

LOS CLIENTES NECESITAN?

Figura 36.

Propuestas de valor

6 respuestas

@ Si
@ Mo

@ Mo lo suficiente

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la figura 36, se puede evidenciar en esta pregunta que un 66,7 % de los
encuestados consideran que el area comercial y mercadeo estan alineados de manera estratégica,
pero no lo suficiente, un 16,7 % consideran que no estan alineados y de igual manera un 16,7 %

consideran que el area comercial y mercadeo si estan alineados

Propuesta de un plan de mejora para el proceso category management ejecutado por la empresa

Unidrogas S.A.S en Floridablanca, Santander
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5. ¢EN QUE ESTADO CONSIDERAS QUE SE ENCUENTRA LA PAGINA

WEB DE LA EMPRESA?

Figura 37.
Estado de la pagina web

5. ;En qué estado consideras que se encuentra la pagina web de la empresa?

6 respuestas

@ Inactiva

® Activa, pero desactualizada
O Activa

@ No hay pagina web

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 37, se puede evidenciar el estado en el que se encuentra la pagina web de la
empresa, de la cual un 83,3 % de los encuestados consideran que la pagina web de la empresa se
encuesta activa pero desactualizada y tan solo un 16,7 % considera que se encuentra

simplemente activa, esto quiza por el desconocimiento del estado de la pagina web

Propuesta de un plan de mejora para el proceso category management ejecutado por la empresa

Unidrogas S.A.S en Floridablanca, Santander
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6. (SE INCORPORAN REVISIONES CONSTANTES A LOS PROCESOS CON
EL FIN DE AJUSTARLOS AL MERCADO CAMBIANTE?
Figura 38.
Revisiones a procesos
6 respuestas

[
@ No

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la figura 38, se puede evidenciar la incorporacion de las revisiones
constantes a los procesos con el fin de estructurarlos y ajustarlos a los entornos cambiantes a los
que se enfrentan diariamente, por lo cual el total de los colaboradores encuestados, equivalente al
100 % consideran que no se han venido realizando las debidas revisiones constantes a los
procesos de gestion comercial en base al mercado cambiante, esto se presenta quiza por la
incorrecta estructuracién del proceso

Es importante mencionar que los procesos emergentes del area comercial, son procesos
que en su mayoria se realizan de maneras formales como las mediciones relacionadas a

identificar la fuerza de ventas necesaria, de igual manera los pronésticos de ventas a través de
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promedios y tacticas de estrategia en comunicacion con el consumidor que permiten consolidarse
como un referente importante dentro del mercado, teniendo en cuenta lo planteado por parte de
los encuestados de tal manera que las inconsistencias presentadas sean reforzadas por nuevas
estrategias, con el fin de realizar un plan de ventas acertado en la empresa Unidrogas y que sea
coherente con las caracteristicas que ofrece el mercado
Estrategia de gestion comercial
En este punto se tuvo en cuenta las indicaciones de un informe realizado por Vélez,
Restrepo, Gonzélez & Zapata (2015), los cuales mencionan una serie de elementos, resaltando
que la teoria debe ser primordial en un plan de marketing dentro de una empresa.
Una estrategia de gestién comercial se estructura a partir de los siguientes componentes:
> Portafolio de productos: Es de vital importancia definir la estructura de un catalogo de
productos o servicios que ofrecen los puntos de venta de Unidrogas S.A.S
> Segmentacion: En esta etapa se debe realizar la adecuada segmentacion del mercado
objetivo.
» Orientacion a ventas: es importante definir con claridad a que personas va dirigido el
proceso, con qué fin se realiza y su enfoque.
» Tipos de ventas y decision del medio: se debe tener en cuenta el medio o canales por el
cual se ofrecen los productos
» Politica financiera: se debe tener en cuenta la asignacion del precio de acuerdo a politicas

que maneja la empresa y tacticas comerciales teniendo en cuenta el nivel del mercado
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> Ejecucion: se realiza una compleja estructuracién del proceso del area comercial contanto
desde la primera interaccion con el consumidor hasta su servicio de postventa.

> Fuerza de ventas: se debe determinar la principal necesidad que tienen los vendedores
para considerar la demanda

> Prondstico de las ventas: Es importante proyectar la demanda esperada de la empresa que
permita identificar de la mejor manera los pasos mencionados anteriormente.

En todo el proceso de gestion comercial y marketing es muy importante la completa
colaboracion del equipo comercial teniendo presente la importancia de implementar estrategias
no solo a la atraccion de nuevos consumidores o clientes, sino también a generar la confianza de
los clientes ya existentes.

Actualmente Unidrogas implementa un modelo de promocion y venta basado
principalmente en el marketing digital, contando con una pagina web TGV (tu drogueria virtual)
la cual se encuentra actualmente desactualizada, se propone la previa actualizacién de la misma,
ya que es un medio importante de venta a través de la cual se ofrecen todo tipo de productos, asi
como también se aplican estrategias de descuentos y promociones. Adicional a lo que ya se
desarrolla, se propone disefiar e implementar campafias publicitarias mucho mas contundentes
donde se le de publicidad a los puntos de venta de la empresa, asi como sus productos y
laboratorios con el objetivo de expandir la base de clientes, esto a través de determinar distintos
medios audiovisuales donde se estructuren camparias de anuncios, promociones, descuentos
digitales en las principales redes sociales de moda, con el objetivo de atraer nuevos clientes

directos a los puntos de venta de Unidrogas S.A.S o en la modalidad domicilio.
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A continuacion, se reflejan por medio de una infografia realizada en canva, (Anexo 17)

las principales herramientas de marketing dentro de los procesos de gestién comercial, la cual

serd socializada junto con el plan de mejora

Figura 39.

Herramientas de marketing
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CRM (CUSTOMER

RELATIONSHIP

MANAGEMENT)

Modelo de gestion de las
relaciones con los clientes
permitiendo una controlada
gestién de base de datos de
interacciones entre la empresa y
sus clientes

uninr 1SS4S

Propuesta de un plan de mejora para el proceso category management ejecutado por la empresa

Unidrogas S.A.S en Floridablanca, Santander
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Nota: La imagen permite observar cinco importantes herramientas de marketing en
gestion comercial, cabe destacar que se seleccionaron las herramientas menos extendidas y mas
interesantes que involucran los procesos de gestién comercial y se relacionan directamente con el
proceso objeto de estudio, administracion de categorias.
Fase 3: Formulacion Del Plan De Mejora

Actividad 11. Creacion De Estrategias Para EIl Plan de Mejora

Propuesta plan de mejora

Luego de realizado el diagnostico y detectar las principales causas del problema se
procede a proponer una serie de acciones de acuerdo a los hallazgos encontrados relacionando la
herramienta utilizada. A continuacién, se relaciona en un cuadro los hallazgos encontrados, para
posteriormente; proponer el plan de mejora.

A continuacion, se presenta en la tabla 4 cada uno de los hallazgos encontrados en el

proceso Yy su herramienta por la cual se detectaron los previos hallazgos
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Tabla 4.

Acciones de mejora para cada hallazgo

Hallazgos Herramientas de deteccion

Distorsion en la estructuracion del Analisis de encuestas

proceso de categorias por falta de
estandarizacion

Actual portafolio de productos - Analisis de encuestas
desorganizados, con errores y
omisiones

Deficiencia y descuido en los
andlisis de surtido
Planometrias de surtidos - Anélisis de benchmarking
inadecuadas e implementadas a

conveniencia

- Encuesta y observacion directa

No se tiene una herramienta para
la toma de decisiones en la - Observacion directa
aprobacion de un proyecto

Inexistencia de lineamientos y - Revision de la documentacion
metodologias para el proceso de

informacién - Analisis de indicadores
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Conforme a lo anterior se establecié cada uno de los hallazgos més relevantes
encontrados en todo el proceso y la herramienta por la cual se detectaron los hallazgos
mencionados.

A continuacion, se presenta el formato del plan de mejora. (Evidenciar en anexo 19)



Tabla 5. Formato Plan de Mejora

PLAN DE MEJORA

Realizado por:

Natalia Andrea Rozo Rincon

Area a mejorar:

Administracion de
categorias.

Responsable de

Coordinador de

area Categorias
¢ Qué? ¢Por qué? ¢Quién? ¢ Coémo? ¢Donde? ¢Cuando?
Aspecto a Acciones de Responsable Tareas Modo de verificacion Ubicacion
mejorar mejora P (Indicador)
Fecha
Creacién d 1. Establecer formato inicial de las
Distorsion en la eacion de tablas
. tablas de
estructuracion L < .
del proceso de estandarizacion | Area digital i4 5 i Tablas creadas/Tablas Empresa Unidrogas
€l proc y actualizacién | yareade |2- Reunion con el area de categorias p 9 2022 - 2023
cat(:cg?rleas POT | ‘hesamescon | mercadeo | para establecer un plan de trabajo totales a crear S.AS.
alta de .. | el input directo
estandarizacion de vent
€ ventas. 3. Seguimiento y Control.
1. Identificar la estructura del formato
Actual Actualizacion con sus principales caracteristicas
portafolio de | de un formato
productos actualizado de Coordinador L . L Actualizaciones Empresa Unidroaas
desorganizados, | productos con | o 2. Disefiar un arbol de decision de las | omplidas/Actualizaciones P SAS g 2022 - 2023
con las categorias € categorias | categorias a(,:tgales que permita captar programadas AL
errores y actuales de de manera ldgica y coherente la
omisiones mercado estructura de las categorias,

subcategorias y segmentos




3.Afianzar que la informacion
suministrada a los clientes sea de
forma precisa y clara
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1. Realizar un informe mensual en
donde se indiquen las droguerias

intervenidas con el nuevo formato y

sus ventas mes a mes

Deficiencia y
descuido en Informes Coordinador . . . ., Indicadores de Empresa Unidrogas
los analisis de Mensuales de categorias 2. C,O”Stf“'F matrices de informacion rendimiento S.AS. 2022 - 2023
. segun los diferentes datos de
surtido L .
variacién asociados al punto de venta
3. Revisiones y recomendaciones
constantes
1. Hacer uso del andlisis de surtido
como base de informacion para la
. Informes de optimizacién de los espacios en
Planometrias de icion d bl
surtidos exposicion de _ muebles _ _
inadecuadas e | Freductosde | Analista de _ ; Indicadores de Empresa Unidrogas 2022 - 2023
manera visible | Spaceman | 2. Realizar la planometrias con los Merchandising S.AS.

implementadas
a conveniencia

en los puntos
de venta

productos de mayor rotacién y
rentabilidad aplicando el orden
estratégico y verticalizado de
exhibicion




3. Sugerir ampliacion del local para
incluir nuevas categorias y asi
mejorar la distribucion de productos y
aumentar rentabilidad.
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No se tiene una

1. Mirar videos de codmo hacer un
dashboard

2. Disefiar un tablero de control para

herramienta Disefio de un la interpretacion de datos
. Tablero de control = .
para la toma de | dashboard con | Coordinador . dos / Empresa Unidrogas
decisiones en la el método de categorias . Datos interpretados S.AS 2022 - 2023
” 3. Establecer las cuentas o variables a | Datos totales a interpretar M
aprobacion de buffer. analizar y construirlo en borrador
un proyecto y
4. Implementar dentro del BC
5. Poner en funcionamiento
Inexistencia de | Actualizacion e Arga digital, | 1. Actualizacién o mejora del
lineamientos y |implementacion| Areade |software (MAIA POS) debido a que . .
. X A ] Indicadores de Empresa Unidrogas
metodologias de nuevos sistemas 'y |este es utilizado por todas las areas - 2022 - 2023
. . rendimiento S.AS.
para el proceso | Software Data | coordinador |causando que se ralentice muchas
de informacion de CRM - de categorias | veces




implementacion
de nuevos KPI

2. Estudio de las plataformas digitales
y blsqueda de softwares que permitan
al proceso realizar un analisis mas
estructurado
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3. Reunién con el area comercial y
categorias para seleccionar las
plataformas digitales a implementar

4. Implementar el software

5. Implementar los indicadores
estructurados para el proceso de
administracion de categorias

Fuente: Elaboracion propia




De acuerdo a la tabla anterior se plasmé el aspecto o hallazgo a mejorar junto con la
accion de mejora, seguido del objetivo que se quiere dar con dicha accion y luego un despliegue
de actividades para cumplir con dicho objetivo, asi mismo; un modo de verificacion los cuales
son parametros de medida para determinar el logro de la meta. También se relaciona la persona
responsable de llevar a cabo dicha accion.

Actividad 12. Socializacion Del Plan De Mejora

La matriz 5W + 1H fue debidamente socializada de manera con el responsable de la
coordinacion de categorias de la empresa Unidrogas S.A.S. A continuacion, se evidencia una
carta y fotografia como evidencia de la socializacion realizada y fotografia, las cuales se puede
evidenciar en anexo

A continuacion, se presenta la socializacion del proyecto

Figura 40.

Socializacion de proyecto
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En las imagenes anteriores de socializacion de proyecto se evidencia que se dié a conocer
la presente propuesta de plan de mejora y que se utilizo el apoyo de plantillas con formato de

universidad para dicha socializacion.
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9. Conclusiones

De acuerdo con la informacion obtenida del diagnostico del proceso de administracion de
categorias o category management se identifico que el proceso presenta falencias en cuanto a la
estructuracion del mismo. A su vez, se refleja que el proceso es denso y no presenta un plan de
trabajo, se evidencia la ausencia de un método de analisis para la evaluacion de proyectos
contando con que la informacion no esta consolidada en una sola fuente lo que genera demora en
el lead time del proceso.

Analizando el diagndstico del benchmarking y por medio de una investigacion
cuantitativa se observé que uno de los puntos de venta intervenidos para el afio 2021-2022 ha
presentado disminucion de las ventas en categorias lo que conlleva a una baja participacion en el
mercado llegando a ocupar una posicién de cuarto lugar en la Ciudad de Barranquilla, con un
porcentaje de 15%; debido a eso y al analisis de mercado se concluye que si se analiza la
situacion actual de las droguerias a nivel local, regional y nacional las oportunidades son
contundentes, las farmacias no solo estan adquiriendo una importancia cada vez mayor en la
venta de categorias de gran consumo en el sentido de que los cambios en los habitos de los
consumidores han abierto la puerta a nuevos modelos de negocio que se adaptan a sus
cambiantes necesidades.

Se formul6 el plan de mejora para el proceso de categorias mediante la determinacién de
acciones, estrategias y metodologias eficientes, incluyendo la relacion con el area Comercial y de

Mercadeo, donde se relacionan estrategias que alcanzaran a tener un cambio transversal para el
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desarrollo estratégico de ventas y de categorias, el cual fue presentado al responsable provisional

del proceso Category Management mediante una socializacion de manera presencial
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10. Recomendaciones

Como primera medida se recomienda implementar el presente plan de mejoraen la
empresa Unidrogas S.A.S para lograr mejoras significativas a nivel organizacional y en el area
de administracién de categorias ya que al optimizar los tiempos e implementar las estrategias
aumentara las oportunidades de negociacion, aumento de las ventas y de tener clientes nuevos.

Se sugiere mejorar la comunicacion entre las areas relacionadas al proceso para afianzar
datos e informacion, a la vez; la actualizacion del catalogo de productos de acuerdo al mercado,
la generacion de tarifas y los cambios a nivel organizacional.

A la hora de realizar las planometrias mediante el Software Spaceman, se recomienda
tener en cuenta los analisis de surtido junto con los productos de mayor rotacion en el mercado y
asi implementar un buen proceso valorando el trabajo de cada uno de los encargados del proceso
actual

Con el objetivo de aumentar rentabilidad del retail se hace necesario recomendar la
realizacion de los andlisis de rentabilidad por cada punto de venta a intervencion; de esta manera
se pretende ejecutar un seguimiento estructurado en cuanto a las ventas en unidades y en valores
de pesos, la rotacion de productos, aprovechamiento de los espacios y la reduccion en los costos,
permitiendo que cada uno de los coordinadores de zonas evidencien evoluciones del canal de una

manera detallada
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